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ABSTRAKT 
Diplomová práce je zpracovaná pro účely zaloţení internetového obchodu, který bude 
nabízet včelí produkty a výrobky spojené s včelařskou činností. Práce je rozdělena 
celkově do tří hlavních částí. První část je teoretická a popisuji v ní veškeré potřebné 
pojmy a právnické náleţitosti, které jsou potřeba k pochopení problematiky zaloţení 
vlastního obchodu. V druhé, analytické části jsou zpracovány potřebné analýzy slouţící 
ke kvalitnímu zpracování podnikatelského plánu a komplexnímu zhodnocení vize 
budoucího podniku. Poslední část je zaměřena na praktické provedení a reálnost 
zamýšleného projektu. Je zde detailně popsáno, jak by měl podnik fungovat, co by měl 
vyrábět a jak bude internetový prodej fakticky probíhat. 
ABSTRACT 
This thesis focuses on the process of establishing a new on-line store.  The on-line store 
will offer bee products and beekeeping equipment. The thesis is divided into three parts. 
The first part is theoretical and describes all needed terms and legal requirements, 
necessary for an understanding of the on-line store establishment process. Necessary 
analysis, used for business plan preparation and complex vision evaluation of the future 
company, are made in second, analytical, part. The last part is oriented on the practical 
implementation and survivability of the project. It describes in detail how the company 
should work, what it should produce and how an online sale is going to work. 
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Úvod 
Člověk má štěstí, ţe ţije v současné době v demokratické zemi a ţe můţe o svém 
osudu, budoucnosti a vzdělání rozhodovat sám, svobodně a dle svého uváţení. Vţdy byl 
můj sen nebo alespoň touha stát se nezávislým člověkem, který nebude muset 
poslouchat příkazy svých nadřízených a řídit se podle jejich pravidel. A to je přesně ten 
důvod, proč jsem si vybral diplomovou práci zrovna na toto téma. Jedna z cest, kterou 
se dá dojít k této představě, je začít podnikat. Podnikat se ovšem nedá bez nějakého 
dobrého nápadu, bez detailně promyšleného podnikatelského plánu, peněz, podpory a 
vytrvalosti jít si za svým. Proto jsem se rozhodl přemýšlet, jak a v čem bych mohl začít 
podnikat, či alespoň pokusit se o to. Začal jsem se tedy porozhlíţet po svém nejbliţším 
okolí a zkoušel jsem vymyslet, v čem by se dalo podnikat s relativně malým kapitálem a 
s určitou podporou. Jelikoţ máme v rodině včelaře, který je známý v širokém okolí, řekl 
jsem si, ţe tady by mohla být příleţitost pro mou podnikatelskou realizaci. Musím se 
přiznat, ţe jsem doslova sledoval rodinného příslušníka, jakým způsobem med prodává, 
jestli prodává i jiné výrobky, které jsou z medu vyrobitelné, a kolik za ním jezdí lidí si 
tento opravdu kvalitní med kupovat. 
Po několika týdnech jsem se rozhodl, ţe tedy vytvořím podnikatelský plán na prodej 
medu, tedy zaloţení nového podniku či ţivnosti. Můj plán byl prodávat med i jiným 
zákazníkům neţ těm, kteří pro něj k příbuznému sami přijeli. Moje prvotní idea 
spočívala v prodeji medu pomocí internetu a v zaloţení vlastního webu s tímto medem. 
Ale kdyţ jsem svůj plán promýšlel, zjistil jsem, ţe by medu bylo zaprvé nedostatek a za 
druhé bych prodával pouze jeden jediný produkt. Proto jsem se rozhodl, ţe bych 
prodával med všech včelařů ve svém okolí. Neprodával by se samozřejmě jenom med, 
ale veškeré dostupné produkty, které lze za pomoci včel vytvořit a posléze i prodat. 
Rozhodl jsem se tedy, ţe zaloţím takový web, kde budou chtít být včelaři sami 
zveřejněni a budou chtít svůj med prodávat zrovna přes tento elektronický obchod. 
Mělo by to výhody pro obě strany, pro včelaře, tedy zároveň i dodavatele medu, i pro 
mne jako prodávajícího. Včelaři by se za prvé zviditelnili, za druhé by si rozšířili své 
odbytiště v prodeji a v neposlední řadě by se také dozvěděli tzv. feedback neboli 
zpětnou vazbu od svých odběratelů. Zákazníci by mohli med zakoupený od určitého 
včelaře na jeho profilu ohodnotit a vyjádřit svou spokojenost s jeho produktem.  
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1 CÍLE A METODIKA PRÁCE 
Hlavním cílem je vytvoření kvalitního a detailně zpracovaného podnikatelského plánu 
pro zaloţení internetového obchodu nabízejícího včelí med, voskové svíčky, sošky a 
další výrobky z včelího materiálu od různých samostatných včelařů z Vysočiny a 
nejbliţšího okolí. Cíl bude splněn, jestliţe do tohoto plánu zahrnu veškeré potřebné 
analýzy, jako jsou například SLEPT analýza, která se zabývá spíše vnějším okolím, 
SWOT analýza, která naopak hodnotí plán zevnitř, analýzu konkurence či Porterův 
model konkurenčních sil. Jestliţe má být podnikatelský záměr úplný, musí být také 
správně určený bod zvratu, zanalyzována veškerá rizika, která s projektem souvisí, a 
musí být také jasně sestrojen finanční rozpočet, ve kterém bude zřetelně uvedeno, 
z jakých zdrojů se bude projekt financovat a jaký bude poměr cizího a vlastního 
kapitálu. 
Podnikatelský plán, jak jiţ bylo zmíněno výše v úvodu, se bude zabývat prodejem 
medu, a to jak fyzickým prodejem ze dvora, tak hlavně prodejem tohoto i dalších s tím 
spojených výrobků přes elektronický obchod. Metodika vypracování plánu bude 
podpořena teoretickými základy, bez kterých se zaloţení podnikání neobejde. 
V teoretické části se bude například řešit, která právní forma podnikání je lepší a proč, 
dále zde budou detailně popsány podmínky a postupy při zakládání firmy či ţivnosti. 
Dále zde budou vysvětleny veškeré pojmy, které s touto problematikou úzce souvisí, a 
to jsou například pojmy jako podnik, podnikatel, elektronický obchod, fyzická osoba či 
právnická osoba a další. V další části diplomové práce se pokusím zhodnotit současný 
stav, detailně a pravdivě jej zanalyzovat a popsat. Tento stav by neměl být nijak 
zkreslený ani nikterak optimisticky nadsazený, jelikoţ bychom pak vycházeli 
z nepravdivých, neobjektivně vyhodnocených a zkreslených informací, coţ by zcela 
určitě nebylo dobrým podkladem pro kvalitní podnikatelský záměr. Poslední část 
projektu bude obsahovat vlastní řešení podnikatelského plánu, budou zde popsány 
konkrétní myšlenky, jak bych chtěl tento byznys provozovat. Veškeré ideje, nápady a 
postupy budou číselně a informačně podloţeny vypracovanými analýzami a metodami, 
které jsou v podnikatelské branţi desítek let ověřené. Bude zde vypracován i bod zvratu 
v různých variantách, kde se pozná, s jakou mírou úspěšnosti bude můj projekt 
realizovatelný a za jaký časový horizont se nám vloţené peněţní prostředky vrátí zpět. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
Teoretický úsek vysvětluje a objasňuje základní pojmy, které je potřeba dobře znát a 
které s podnikatelským plánem zkrátka úzce souvisí. Tyto teoretické základy jsou nutné 
pro kvalitně zpracovaný plán a začínající podnikatel by s nimi měl být detailně 
obeznámen. 
2.1 Základní pojmy 
Mezi základní pojmy při vytváření zcela nového podnikatelského plánu patří pojmy 
jako podnikatel, jeho definice, podnikatelský plán a v neposlední řadě i elektronický 
obchod, kdyţ je tento konkrétní plán zaměřen na internetový prodej. 
2.1.1 Podnikatelský plán 
Definic na podnikatelský plán je mnoho, ale obecně se autoři shodují, ţe je to určitý 
dokument, který řeší budoucnost a následný vývoj jiţ dříve zaloţeného či naopak 
čerstvě zaloţeného podniku. Tento plán by měl odpovídat například na otázky, kdo 
jsme, kam chceme směřovat v budoucnosti a jak se do tohoto předpokládaného stavu 
dostaneme. Měl by být sepsán velmi pečlivě, jasně a hlavně srozumitelně, jelikoţ na 
jednoduchém a jasném postupu záleţí úspěšná realizace celého zamýšleného projektu. 
Prvotní myšlenky na podnikatelský plán máme, aniţ si to třeba uvědomujeme, mnohem 
dříve, a to v tom okamţiku, kdy začneme přemýšlet, jak by se dal určitý postup 
zrealizovat lépe či jak by se dal vytvořit určitý fungující systém. Myšlenka můţe být 
dobrá, či ne, taktéţ můţe, či nemusí být zcela úspěšně uskutečnitelná. K tomu, abychom 
mohli subjektivní pocit či nadšení pro nápad uvést do praxe, musíme právě vytvořit 
podnikatelský plán, který nám na tyto otázky dostatečným způsobem odpoví (1,2). 
Odpoví nám i na to, jestli je naše idea promyšlená do hloubky, zdali bude moţné 
výrobek či sluţbu prodat nebo jestli budeme moci se svým nápadem obstát v uţ  tak 
velké a tvrdé konkurenci či naopak zjistíme, ţe pro daný produkt konkurent prostě 
neexistuje. Základ podnikatelského plánu by měl spočívat v odpovědích na otázky 
kladené podnikatelem a to do co největší hloubky a konkrétnosti (2).   
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Kdyţ začínáme tvořit plán pro podnikatelskou činnost, měli bychom mít promyšlené 
určité základní představy o těchto věcech: 
o co chceme nabízet za produkt či sluţbu, 
o mít alespoň hrubou představu, komu a jakým způsobem bychom prodávali náš 
produkt, je dobré mít u sebe vţdy nějakého oponovatele, který vám například 
klade organizační otázky, jak, kdy, komu, jakým způsobem, z jakých zdrojů, jak 
dlouho, a vy jste nucen odpovídat na konkrétní negativní připomínky a dotazy či 
je vyvracet, 
o mít určitou představu o místě prodeje či alespoň o způsobu prodeje (kamenný 
obchod, elektronický obchod) a dále menší představu o organizaci, tedy například 
jak budeme produkty zajišťovat, skladovat, dodávat a podobně, 
o mít na paměti kritické faktory, které nám mohou zkazit úspěch, a mít určitou 
objektivní představu o rizicích spojených s realizací zamýšleného záměru, to samé 
platí samozřejmě i o šancích, které bychom rozhodně měli vyuţít a nenechat je 
pominout (3). 
2.1.2 Podnikatel 
Dne 1. 1. 2014 nabyl účinnosti zákon č. 89/2012 Sb., občanský zákoník, tedy tzv. nový 
občanský zákoník (NOZ) a podle tohoto zákoníku je podnikatel ten, „kdo samostatně 
vykonává na vlastní účet a odpovědnost výdělečnou činnost živnostenským nebo 
obdobným způsobem se záměrem činit tak soustavně za účelem dosažení zisku.“ 
 Dále podle § 420 odst. 2, občanského zákoníku je i podnikatelem: „každá osoba, která 
uzavírá smlouvy související s vlastní obchodní, výrobní nebo obdobnou činností či při 
samostatném výkonu svého povolání, popřípadě osoba, která jedná jménem nebo na 
účet podnikatele“. 
Nový občanský zákoník přesně nespecifikuje, co podnikání je, oproti dřívějšímu 
obchodnímu zákoníku, kde byl tento pojem přesně definován, avšak podle definice 
podnikatele jde přesně usoudit i definici podnikání. Podnikání můţeme definovat jako 
soustavnou činnost prováděnou podnikatelem, a to samostatně, vlastním jménem a na 
vlastní odpovědnost, a to vše za účelem dosaţení zisku (4). 
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Podnikatelem můţe být jak osoba fyzická, tak i osoba právnická, ale musí splňovat tyto 
podmínky: 
o je zapsaná v obchodním rejstříku, 
o podniká na základě ţivnostenského oprávnění, 
o podniká na základě jiného neţ ţivnostenského oprávnění podle zvláštních 
předpisů (4). 
2.1.3 Elektronický obchod 
Elektronický obchod úzce souvisí s elektronickým obchodováním a hlavním úkolem 
tohoto druhu obchodování je zajistit probíhající obchod či nákupy se zboţím nebo 
sluţbami pomocí informačních a komunikačních technologií. Elektronický ochod se 
dělí na několik odvětví a to podle toho, zda mezi sebou obchodují firmy, v tom případě 
se jedná o odvětví B2B, nebo zdali mezi sebou obchoduje podnik a zákazník, který chce 
od firmy produkt, toto odvětví se nazývá  B2C. Existuje ovšem i způsob, kdy zákazníci 
obchodují sami mezi sebou, v  tom případě se jedná o odvětví C2C. Samozřejmě 
existuje víc odvětví, kdo s kým a jak můţe obchodovat, ovšem toto jsou tři 
nejpouţívanější druhy obchodu při elektronickém obchodování. S elektronickým 
obchodováním zcela určitě souvisí internet, jelikoţ bez něj by většina elektronických 
obchodů nemohla vůbec proběhnout. Hlavní výhodou tohoto obchodování je, ţe se dá 
na internetu pronajmout velice levný obchodní prostor, který je dostupný celému světu 
připojenému k internetové síti (5). 
Obrovskou předností je jednoduchost při samém zakládání, jelikoţ k zaloţení není 
potřeba ţádné kamenné prodejny, a proto jsou i jeho náklady k zaloţení velmi nízké. To 
ovšem neznamená, ţe si kamenné obchody nemůţou zaloţit i svůj elektronický obchod 
na internetu. Většina fyzických obchodů disponuje e-shopem, a to z důvodu 
maximalizace prodeje a tím i zvýšení svých celkových zisků. Při zakládání takovéhoto 
obchodu je základ ve vytvoření zákaznicky přijatelných webových stránek, tyto stránky 
by měly totiţ zaujmout hned po zadání jejich adresy do internetového prohlíţeče. Jejich 
vzhled, náplň a intuitivní ovládání by měly ihned zaujmout potenciálního zákazníka ke 
koupi určitého zboţí z nabízeného sortimentu. Především design stránek je velmi 
důleţitý, jelikoţ si zákazník podle vzhledu udělá obrázek o celém internetovém 
obchodu. Design je vţdy potřeba přizpůsobit cílové skupině, např. by se neměly 
pouţívat příliš extravagantní barvy pro zákazníky konzervativnějšího typu. Zhotovené 
stránky, přesně vystihující potřeby konkrétní zákaznické skupiny, se poté uloţí do 
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internetového prostoru. K  tomu, abychom mohli bezpracně takovéto stránky bezpečně 
uloţit, je lepší vyuţít sluţby zprostředkovatele, tedy nějakého poskytovatele určitého 
prostoru, a zajistit si tím i veškerý servis a kvalitu ovládání webu. Je důleţité si vybrat 
takového poskytovatele, který nám nabídne dostatečně rychlé načítání stránek, 
neporuchovost a připojení 24 hodin 356 dní v roce (5,6). 
Kaţdý obchod má samozřejmě své výhody i nevýhody, zde jsou ty největší. 
1) výhody pro zákazníka: 
a) dostupnost 24 hodin denně 365 dní v roce, 
b) stránky jsou dostupné z celého světa připojeného k internetu, 
c) niţší ceny neţ v kamenných obchodech, 
d) 14denní lhůta pro vrácení zboţí bez udání důvodu (6). 
2) moţné nevýhody pro zákazníka: 
a) určité ohroţení osobních údajů, 
b) problém spočívající ve zkoušce oblečení, obuvi a jiného zboţí, 
c) neosobní komunikace vedená přes email či chat přímo na stránkách (6). 
3) výhody pro prodejce: 
a) díky automatickému systému je moţno odbavit více zákazníku najednou, 
b) několikanásobně niţší náklady na provoz ve srovnání s kamenným 
obchodem, 
c) flexibilita či moţnost propojení informačního systému a webových stránek 
(6). 
4) nevýhody pro prodejce: 
a) s nízkými náklady také souvisí velká konkurence, e-shop si můţe zřídit 
téměř kaţdý, 
b) vyšší počet vráceného zboţí a vyuţívání 14ti denní zákonné lhůty pro 
vrácení zboţí, tím tedy zvýšené administrativní náklady,  
c) spoléhání se na dodrţování smluvených rychlostí, dostupností a veškerého, 
sjednaného servisu související s provozem webových stránek (6).  
2.2 Právní formy podnikání 
Právní formy se dají rozčlenit podle toho, zda podniká fyzická či právnická osoba. 
Rozdíl mezi těmito formami si ihned vysvětlíme. Při podnikání fyzické osoby jde o 
fyzicky ţijícího člověka, kterému právní řád uděluje určitá práva a povinnosti. Naopak 
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při podnikání právnické osoby jde o podnikání seskupení několika osob, není zde tedy 
jeden konkrétní člověk. Ovšem existuje i moţnost výjimky, asi jako ve všem, právní řád 
totiţ umoţňuje tu skutečnost, ţe právnickou osobou je jedna konkrétní osoba a ta má 
právo jako jediná jednat ve všech právních vztazích (7). 
2.2.1 Právnické osoby 
Právnické osoby mají na výběr několik moţností, jak společnost zaloţit. Jelikoţ se moje 
podnikání zakládá na ţivnosti a drţení tzv. ţivnostenského oprávnění, tudíţ podnikání 
fyzické osoby, zmíním sice veškeré moţnosti variant zaloţení společnosti jako 
právnické osoby, ale tento popis bude spíše informativní a nepůjde do velké hloubky a 
detailů (7). 
Osobní společnosti: 
V této skupině společností jsou dva zástupci, a to veřejná obchodní společnost a 
komanditní společnost, u obou vysvětlím základní principy zaloţení a důleţitá pravidla, 
kterými se musí zakladatelé řídit. 
a) Veřejná obchodní společnost (zkratka v.o.s.) 
Při zakládání této varianty společnosti je potřeba alespoň dvou osob, které v této 
obchodní společnosti podnikají a ručí za své závazky celým svým majetkem a to 
společně a nerozdílně. Společenská smlouva pak samostatně řeší vzájemné poměry 
obou společníků, ty nejsou přímo určeny zákonem. Ovšem statutárním orgánem 
společnosti jsou všichni společníci, tak to určuje zákon. Společnost můţe být zaloţena 
jak fyzickou, tak i právnickou osobou, zisk společnosti se dělí mezi společníky rovným 
dílem, jestliţe se společníci nedohodli ve společenské smlouvě jinak (7,8). 
b) Komanditní společnost (zkratka k.s.) 
Komanditní společnost můţou zaloţit minimálně dvě osoby, přičemţ jedna z nich je 
nazývána komanditistou a druhá komplementářem. Rozdíl mezi nimi je v ručení za 
dluhy společnosti. Komanditista je společník, který ručí za závazky společnosti 
omezeně, a komplementář je společník, který ručí za dluhy společnosti neomezeně. 
Další podstatný rozdíl je, ţe komanditisté mají vkladovou povinnost, její způsob a výše 
je detailně popsána ve společenské smlouvě, kterou mezi sebou společníci uzavřeli. 
Naopak zisk a ztráta se rozdělí mezi společnost a komplementáře, ta část, která připadla 
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společnosti, se zdaní, a následně rozdělí mezi komanditisty a to v takovém poměru, 
který si určili ve společenské smlouvě. Případnou ztrátu komanditisté nenesou. Poslední 
rozdíl mezi těmito skupinami je v tom, ţe komplementáři mají zákaz konkurence 
v tomtéţ oboru, tedy za předpokladu, jestli toto ustanovení není ve smlouvě vyřešeno 
jinak. Statutárním orgánem u komanditní společnosti jsou pouze všichni komplementáři 
(7,8). 
Kapitálové společnosti 
V tomto uskupení jsou opět dvě varianty k zaloţení podniku, je zde moţné zaloţit 
akciovou společnost a společnost s ručením omezeným, rozdíly, principy a pravidla 
k zaloţení obou dvou společností uvedu níţe (8). 
a) Společnost s ručním omezeným 
Společnost můţe zaloţit několik, avšak maximálně 50, osob i jedna jediná osoba, ručení 
společníků je omezené a minimální vklad jednoho společníka je dle nového zákona 
pouze 1 Kč. Není zde stanovena ani minimální výše základního kapitálu, ten tedy čistě 
závisí na vkladech jednotlivých společníků. Při faktickém zápisu podniku do 
obchodního rejstříku, jako společnosti s ručením omezeným, musí být splaceno celé 
vkladové áţio a zároveň 30% z vkladu kaţdého společníka. Zisk se dělí mezi 
společníky v takovém poměru, v jaké vloţili základní kapitál (8). 
Společnost s ručením omezeným je taková společnost, jejíţ společníci ručí za dluhy 
společně a nerozdílně, a to do takové výše, v jaké nesplnili vkladové povinnosti, které 
jsou zapsány v obchodním rejstříku v okamţiku, kdy byli věřitelem vyzváni k plnění 
(8). 
Důleţitými orgány ve společnosti jsou valná hromada, jednatel nebo jednatelé a dozorčí 
rada. Valná hromada je nejvyšším moţným orgánem společnosti, v této hromadě jsou 
veškeří společníci. Jednateli či jednatelům je svěřeno vedení společnosti, a to ve věcech 
obchodních, avšak platí pro ně také zákaz, a to konkrétně zákaz konkurence v oboru, 
bez předchozího schválení všech společníků podniku. Poslední funkcí disponuje dozorčí 
rada, která je určitým kontrolním orgánem celé společnosti. Dohlíţí na počínání 
jednatelů, fakticky kontroluje účetnictví a vypracovává zprávu, kterou vytvoří na 
základě svých kontrol a kterou jednoročně předkládá k prostudování valné hromadě 
(7,8). 
18 
 
b) Akciová společnost 
Akciová společnost se dá popsat jako společnost, její základní kapitál je rozdělen na 
přesně určený počet akcií. Tuto společnost můţe zaloţit více společníků i jedna jediná 
osoba, stejně jak tomu bylo u společnosti s ručením omezeným. Společníci tentokrát za 
nic neručí a výše základního kapitálu je 2 mil. Kč, popřípadě, zdali se zakládá 
společnost na Slovensku či v jiných evropských státech, kde mají euro, tak je to 80 000 
EUR. K zaloţení společnosti je nutné přijmout stanovy, dále musí zakladatel splatit 
emisní áţio a to v souhrnu alespoň 30% jmenovité či účetní hodnoty upsaných akcií. 
Zisk je podílově rozdělován a rozdělena je vţdy taková suma, kterou schválila valná 
hromada. Přesný podíl pro jednotlivé akcionáře se určí poměrem podílu akcionáře na 
základním kapitálu společnosti, pokud ovšem není ve stanovách určeno jinak (8,9). 
Druţstva 
Druţstvo je zvláštní obchodní společnost, která má zákonem pevně daná pravidla o 
obchodních korporacích, která musí striktně dodrţovat. Druţstvo musí mít minimálně 3 
členy a podnik musí mít vţdy označení druţstvo. Jeho členové neručí za závazky 
společnosti, jestliţe ve stanovách není sepsáno jinak. Jakmile se ale společnost dostane 
nějakým způsobem do problému a toto druţstvo bude generovat ztrátu, mají všichni 
členové druţstva výslovnou povinnost přispět na úhradu zjištěné ztráty. Všichni členové 
zakládaného druţstva se podílí na základním kapitálu a to ve formě členského vkladu. 
Další moţnost, kterou zákon umoţňuje, je sepsání stanov, které umoţní fakt, ţe někteří 
vybraní členové druţstva budou mít právo na předem stanovené podíly na zisku (9). 
Státní podniky 
Jedná se o další zvláštní společnost, která je upravována zákonem č 77/1997 Sb., o 
státním podniku. Stát se stává pomocí státních podniků podnikatelem a můţe působit 
jako nezisková či naopak zisková organizace, která je právě vedená jako státní podnik. 
Naopak nezisková organizace je vedená jako organizace rozpočtová či jako 
příspěvková. Stát můţe podnikat tím způsobem, ţe většinový podíl je ve vlastnictví 
soukromé sféry, a to hlavně v obrovských korporacích, či naopak můţe sám zaloţit 
státní podnik, coţ je v současné době málo pravděpodobné (8,9). 
 
2.2.2 Fyzické osoby 
Ţivnost můţe být provozována díky ţivnostenskému listu a můţe jí provozovat jak 
fyzická osoba, tak osoba právnická. Samotný ţivnostník vţdy jedná na vlastní riziko a 
19 
 
jeho cíl je dosaţení zisku. Ţivnost je upravována zákonem č.455/991 Sb., zákonem o 
ţivnostenském podnikání (9). 
Definice ţivnosti dle zákona č.455/991 Sb. zní „Živnost je soustavná činnost 
provozovaná samostatně, vlastním jménem, na vlastní zodpovědnost, za účelem 
dosažení zisku a za podmínek stanovených zákonem.“ 
 
Ţivnosti se dělí na: 
a) živnost ohlašovací, ta se dále rozděluje na: 
-  ţivnost řemeslná 
-  ţivnost vázaná 
-  ţivnost volná 
b) živnost koncesovanou 
Ţivnost koncesovaná lze získat jedině a pouze na základě získání potřebné koncese. 
Jednotlivé varianty ţivností a jejich následné rozdělení do dílčích skupin je detailně 
zpracováno v přílohách o ţivnostenském podnikání (10). 
2.2.3 Podmínky k získání ţivnostenského oprávnění 
Osoba, která chce získat ţivnost, musí splňovat určité, zákonem dané podmínky. Je to 
například minimální věk 18 let, bezúhonnost, svéprávnost a odborná způsobilost. Za 
bezúhonnou osobu se nepovaţuje podle ţivnostenského zákona ta osoba, která byla 
pravomocně odsouzena za úmyslně spáchaný trestný čin k nepodmíněnému trestu 
odnětí svobody v trvání nejméně jednoho roku či pro trestný čin, který měl skutkovou 
podstatu v souvislosti s podnikáním. Jestliţe uţ došlo k zahlazení odsouzení, je pachatel 
posuzován, jako kdyby nikdy nebyl odsouzen, a je tedy povaţován za bezúhonného, 
alespoň co se týče ţivnostenského zákona. Díky novému zákoníku můţe být 
podnikatelem i osoba, která je buď nezletilá, nebo není zcela svéprávná a to za 
podmínky, jestliţe k tomu zákonný zástupce dá souhlas a povolí tedy takovéto osobě 
provozovat výdělečnou či jinou činnost. Tento souhlas ale bohuţel nestačí podle zákona 
§ 37 občanského zákoníku a vyţaduje svolení i soudní moci, aby této osobě bylo 
povoleno legálně provozovat některou z různých typů, ţivností (10). 
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2.2.4 Jak postupovat, kdyţ chceme získat ţivnostenského oprávnění 
Jestliţe si chceme zajistit ţivnostenské oprávnění, určité cesty po úřadech nás neminou, 
avšak dnešní propojenost všech systémů je na dobré úrovni, takţe tak sloţité to opravdu 
jiţ není. Před tím, neţ zahájíme samotnou podnikatelskou činnost, musíme vyplnit 
ohlášení a zajít s ním osobně na kterýkoliv obecní ţivnostenský úřad. Toto ohlášení se 
dá poslat i poštou, kaţdopádně je to zdlouhavější proces a není nad to si to osobně 
vyřídit s konkrétní obsluhou. Další moţností, jestliţe se tento úřad nachází například 
daleko od vašeho místa bydliště, je vyuţít Czech Point, který uţ nějakou dobu funguje 
na pobočkách České pošty. Veškeré informace o vybrané ţivnosti a další potřebné rady 
okolo podnikání také najdeme detailně a srozumitelně popsané na samotných stránkách 
Ministerstva průmyslu a obchodu. Dočteme se tam také ten fakt, ţe k ohlášení činnosti 
je potřeba pouze jeden registrační formulář, tzv. jednotný registrační formulář. Dřív se 
těchto formulářů vyplňovalo více, takţe tento krok vpřed začínající podnikatelé zcela 
určitě uvítali. Ale aby to nebylo zas aţ tak jednoduché, jednotných formulářů jsou dva 
druhy a to z toho důvodu, ţe někdo chce podnikat jako fyzická osoba a někdo jako 
osoba právnická, rozdíly mezi nimi jsou jiţ vysvětleny výše (10). 
Díky jednotnému registračnímu formuláři je umoţněno podat registrace k těmto 
subjektům: 
Ţivnostenský úřad 
o ohlášení poţadované ţivnosti, 
o ţádání o koncesi, 
o veškeré změny či doplnění údajů, 
o oznámení o přerušení ţivnostenského oprávnění, tedy provozování ţivnosti, 
o oznámení o pokračování přerušeném provozování ţivnosti, 
o zahájení či ukončení provozování ţivnosti v provozovně, 
o zrušení ţivnostenského oprávnění (10). 
Finanční úřad 
o registrace daně z příjmů fyzické či právnické osoby, 
o registrace daně z přidané hodnoty, 
o registrace daně silniční, 
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o registrace k dani z nemovitostí, 
o registrace k dani z příjmů jako plátci daně z příjmů ze závislé činnosti a 
funkčních poţitků, daně z příjmů vybírané zvláštní sazbou daně a zajišťující daň 
(11). 
Česká správa sociálního zabezpečení 
o den, kdy jsme zahájili samostatnou výdělečnou činnost, 
o den, kdy došlo k zániku oprávnění vykonávat podnikatelskou činnost, 
o den pozastavení činnosti, 
o moţnost si podat přihlášku k důchodovému a sociálnímu pojištění (12).  
Zdravotní pojišťovna 
Jestliţe podnikatel zahajuje podnikatelskou činnost, vzniká mu oznamovací povinnost 
vůči tomuto institutu. Musí do 8 dnů, kdy zahájil nebo ukončil podnikatelskou činnost, 
tuto skutečnost oznámit své zdravotní pojišťovně (13). 
 
2.3 Volba právní formy podnikání 
Zde bych chtěl popsat výhody a nevýhody, které souvisejí s výběrem formy podnikání a 
to konkrétně, zdali je lepší pro můj podnikatelský plán podnikat jako fyzická osoba na 
základě získání ţivnostenského oprávnění, či jako právnická osoba. 
Fyzická osoba, jak jiţ bylo výše zmíněno, podniká na základě ţivnostenského nebo 
jiného oprávnění a jde o formu podnikání, která by měla být vhodnější pro ty 
podnikatele, kteří se svou činností čerstvě začínají. Důvodů je hned několik. První velká 
výhoda spočívá ve formálních a právních povinnostech, tedy pokud nemusí být 
podnikatel z nějakého důvodu zapsán do obchodního rejstříku. Při zakládání ţivnosti 
jsou správní výlohy relativně nízké a podnikatelská činnost můţe začít ihned po 
samotném ohlášení, pokud se nejedná o ţivnost koncesovanou, ke které musíte mít 
zajištěnou poţadovanou koncesi (13,14). 
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Další výhody podnikatelské činnosti zaloţené na ţivnostenském oprávnění: 
o většina změn probíhá za relativně krátký časový úsek, 
o velmi snadné pozastavení činnosti či dokonce jejího ukončení, 
o je zde moţnost zvolit si buď podvojné účetnictví, nebo daňovou evidenci, avšak 
pokud není podnikatel zavedený v obchodním rejstříku, to by tato výhoda zde 
neplatila, 
o velká výhoda je také v tom, ţe podnikatel teoreticky nepotřebuje ţádný 
počáteční kapitál, 
o zisk je zdaňován progresivní daní a je zde moţnost si uplatnit nezdanitelné 
částky a další odpočitatelné poloţky, 
o velmi zajímavá výhoda, i kdyţ specifická, tkví v tom, ţe se dá vyuţít daňová 
úspora, ovšem za předpokladu, ţe spolupracuji s osobou ve společné 
domácnosti, na kterou přerozdělím pracovní povinnosti a určitou část příjmů 
(14). 
Tento druh podnikání, tedy podnikání zaloţené na základě získání ţivnostenského 
oprávnění, má i své nevýhody, zde je jejich výčet: 
o je zde poměrné vysoké riziko, jelikoţ podnikatel ručí celým svým majetkem, 
o podnikatel musí disponovat značnými odbornými a ekonomickými znalostmi, 
o v obchodních jednáních můţe být brán jako partner malý a méně významný neţ 
kupříkladu společnosti s ručením omezeným či dokonce akciové společnosti, 
o ţivnostník musí platit sociální a zdravotní pojištění, při vysokém zisku se odvádí 
i vysoká daň, coţ je trochu demotivující (14). 
Společnost s ručením omezeným 
Zmiňuji právě tuto formu, jelikoţ se začínající podnikatel rozhoduje právě mezi ţivností 
a zaloţením společnosti s ručením omezeným. Detailní popis a pravidla tohoto typu 
společnosti jsem jiţ sepsal o několik stran výše, proto zde pouze uvedu některé výhody 
a nevýhody, které by mohly napomoci začínajícímu podnikateli rozhodnout se mezi 
těmito dvěma variantami (13,14). 
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Výhody: 
o ručení společníků je značně omezené,  
o lze zde zaloţit kontrolní orgán, odborně nazýván dozorčí rada, 
o je zde moţné vkládat i nepeněţité vklady, 
o existuje moţnost rozšíření společenské smlouvy o různá ustanovení, například 
ustanovením lze stanovit, ţe zákaz konkurence bude platit pouze pro jednatele, 
coţ je ze zákona povinné, ale na společníky to jiţ platit nemusí, kdyţ se tato 
změna ujedná ve společenské smlouvě (14). 
Nevýhody: 
o hlavní nevýhoda je v administrativně náročném zaloţení a při větším počtu 
zakladatelů je i obtíţné schvalování, musí se svolat valná hromada, dále je nutné 
z tohoto setkání vyhotovit určitý zápis, který je také někdy potřeba notářsky 
ověřit. 
o společnost podléhá zdanění zisku z příjmů právnických osob a navíc podíly, 
které budou dále vyplaceny všem společníkům, následně podléhají další dani, a 
to konkrétně sráţkové dani, takţe zisk, který společník obdrţí ze svého členství 
ve společnosti, je zdaněn dvakrát (14). 
2.4 Podnikatelský plán a jeho struktura 
Podnikatelský plán je určitý dokument, který je sepsaný podnikatelem a měl by slouţit 
k lepší realizaci podnikatelského záměru. Podnikatelský plán jsme si vysvětlili jiţ 
v základních pojmech výše, a proto ho v této kapitole nebudu dál detailněji popisovat. 
Co zde ale popíši a chci vysvětlit, je jeho struktura a obsah, který by v sobě měl mít. 
Nikde není striktně dáno, jak by měl takový podnikatelský plán vypadat, ale určitá 
obecná pravidla či doporučení samozřejmě existují. Co se týče samotného obsahu, ten 
by měl být přehledný, logicky uspořádaný, pravdivý, přesvědčivý a měl by se rozhodně 
zakládat na pravdivých a podloţených informacích. Měl by být optimisticky naladěn, 
ovšem to neznamená, ţe budeme eliminovat či zmírňovat slabé stránky, rizika nebo 
například uměle navyšovat konkurenceschopnost našeho projektu a tak dále. Jeho 
výsledky by měly vţdy být podloţeny různými analýzami, veškerá tvrzení by měla být 
zpětně dohledatelná a silné stránky nepatrně umírněné (15). 
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Titulní list 
Na titulním listu by měly být uvedeny informativní poloţky, jako obchodní název či 
logo firmy, datum zaloţení, název samotného podnikatelského záměru, dále jména 
autorů podnikatelského plánu, jména zakladatelů či klíčových osob v projektu. Jelikoţ 
jde o naše dílo a jsou v něm jisté návody, které by mohly například pomoci konkurenci, 
je vţdy dobré přidat do titulního listu nějakou formuli zhruba v tomto znění: Veškeré 
informace zaznamenané v tomto dokumentu jsou velmi důvěrné a jsou předmětem 
obchodního tajemství. Celý text tohoto dokumentu nesmí být kopírován, reprodukován 
a jakýmkoliv způsobem rozmnoţován, ukládán či tištěn v papírové podobě, bez 
písemného a jasného souhlasu samotného autora dokumentu (15). 
Exekutivní souhrn neboli shrnutí 
Souhrnem je myšlena informace o tom, co se v dokumentu nachází a co v něm můţeme 
očekávat, je to jakýsi úvod do podnikatelského plánu. Tento úvod by měl být napsán 
velmi čtivě a podán tak, aby v osobě, která ho zrovna čte, vyvolal pocit určité 
zvědavosti a napětí. Je to z toho důvodu, aby se čtenář, coţ můţe být například i náš 
sponzor, začetl dál a nápad ho zajímal aţ do samého konce předloţeného 
podnikatelského plánu. Měl by být tedy velmi dobře a promyšleně zpracován. Pravdou 
je, ţe se většinou zpracovává jako poslední, i kdyţ se umísťuje  na začátek projektu 
(15). 
Popis podnikatelské činnosti 
Tento úsek podnikatelského záměru je opět velmi důleţitý, jelikoţ zde právě 
přesvědčujeme budoucího investora o tom, ţe zrovna naše myšlenka je ta nejlepší. 
Musíme například zdůraznit, ţe teď je ten okamţik, kdy se vyplatí dát prostředky do 
tohoto záměru, a ţe právě náš projekt tyto prostředky nejlépe zhodnotí. Většinou podle 
této pasáţe se potenciální investor rozhodne, zda projekt podpoří, či nikoliv (15). 
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Jestliţe tedy stručně popisujeme náš záměr, produkt či třeba sluţbu, tak bychom se měli 
určitě zaměřit na popsání těchto pasáţí: 
o popis produktu či sluţby, 
o konkrétní výhody našeho produktu či sluţby, 
o konkrétní uţitek pro zákazníky (15). 
Trhy 
Je třeba čtenáře informovat o tom, kde budou naše produkty prodávány a zda jsou na to 
vybrané trhy také vhodné. Je dobré zde uvést konkrétní trh, na který chceme umístit náš 
produkt, a co moţná nejvíce tento trh specifikovat. Při popisu a specifikaci trhů, na 
které chceme vstoupit, je doporučeno uvést tyto body: 
o kdo bude mít uţitek z produktu, jaká cílová skupina, 
o bude tento produkt dostupný v daném místě a daném trhu, 
o bude vybraná skupina chtít utratit za náš produkt finanční prostředky (15,4). 
Analýzy trhu 
Úspěšnost či neúspěšnost je také závislá na okolních vlivech a to jak těch vnitřních, 
které můţe podnikatel různými způsoby ovlivnit, tak i na těch vnějších, které můţe 
podnikatel nebo podnik jen stěţí ovlivnit. Abychom byli připraveni na všechny vlivy, 
které nás v podnikání mohou potkat, měli bychom tyto okolní jevy dokonale zmapovat. 
K mapování těchto okolních jevů se vyuţívá řada nejrůznějších analýz, jako například: 
o analýz konkurence, 
o analýz oborového prostředí, 
o analýz vnějšího a vnitřního okolí (15). 
Výrobní plán 
Popis výrobního plánu je v podstatě popis výrobního procesu, který chce podnikatel 
zavést. Jde tady hlavně o vysvětlení toho, zda podnikatel bude všechny produkty/sluţby 
vyrábět/provozovat sám nebo určitou část výroby někomu svěří. Jestliţe zvolí cestu, ţe 
vše nechá na svém počínání, musí zde uvést, jaké stroje k tomu bude potřebovat, jaký 
materiál, kde tento materiál seţene, kdo mu ho bude dodávat v pravidelných intervalech 
atd. Jestliţe se nebude jednat o výrobní podnikatelský plán, ale iniciátor plánu bude 
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chtít zaloţit obchodní plán, měl by zde uvést, kde a co bude nakupovat a následně 
přeprodávat, kde koupené zboţí bude skladovat, zda vlastní tyto prostory či si je 
pronajme a podobně. U sluţby je tomu podobně, je potřeba detailně proces 
poskytovaných sluţeb popsat a říci komu a jakým způsobem je bude provozovat atd. 
(3). 
Organizační plán 
Popis by měl zahrnovat informace o formě vlastnictví, o právní formě podnikání, vedení 
výroby, top managementu atd. Měly by zde být uvedeny důleţité a klíčové osoby celého 
podniku, jejich popis, vzdělání, zkušenosti či třeba i jejich koníčky. Veškeré propojené 
vazby nadřízenosti a podřízenosti vţdy skvěle vystihne organizační struktura ve 
stromovém provedení, kde je zřetelně vidět hierarchie postavení jednotlivých lidí (3). 
Marketingová a obchodní strategie 
Ţádná firma ani podnikatel se neobejde bez dobře zacíleného marketingu a správně 
naplánované obchodní strategie. A proto se této problematice budu věnovat podrobněji. 
Marketingová strategie řeší tyto sektory: 
o správný výběr cílového trhu, 
o správnou trţní pozici produktu/sluţby,  
o správně vytvořený marketingový mix (16). 
Jeden z hlavních nástrojů marketingové strategie je marketingový mix, a jak uţ z názvu 
vyplývá, jde o určitý mix různých marketingových nástrojů. Nejznámější nástroje jsou 
známé pod zkratkou 4P a jsou to tyto: 
o product (produkt), 
o price (cena), 
o place (distribuce), 
o promotion (propagace) (16). 
Popíšeme si jednotlivé marketingové nástroje detailněji, ať víme, jak je správně 
namixovat. 
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Produkt 
Vlastnosti produktu jsou pro zákazníky v podstatě to nejdůleţitější, z toho tedy plyne, 
ţe na tomto marketingovém nástroji si musíme dát opravdu záleţet. Kdyţ si zákazník 
zakoupí produkt a zjistí, ţe produkt nenaplnil jeho očekávání, tak si ho při příštím 
nákupu zcela určitě jiţ nezakoupí a firma tak přijde o zákazníka. 
Musíme tedy vypracovat kvalitní a detailně zpracovanou analýzu produktu, která 
obsahuje tyto prvky: 
o jednotlivé výrobky či sluţby, které podnik bude prodávat a nabízet svým 
zákazníkům, dále i nové produkty a samozřejmě produkty, které jsou buď 
ztrátové nebo technologicky, či jinak zastaralé, zastaralé a ztrátové výrobky 
budou po zhotovení analýzy staţeny z trhu, 
o nejrůznější změny a inovace v designu, balení či značce či v dodatečném servise, 
o mnoţství, ve kterém budeme jednotlivé produkty vyrábět a nabízet k prodeji, 
o ţivotní cyklus výrobku – vývoj, uvedení na trh, případné inovace stávajícího 
produktu, dedukce, zdali bude nahrazen novým, modernějším výrobkem nebo 
nikoliv (3,16). 
Cena 
Další velmi významnou poloţkou je samotná cena výrobku. Změnou ceny můţeme 
podstatně ovlivnit mnoţství výrobků, které spotřebitel od naší firmy zakoupí. Stanovení 
ceny musí probíhat velmi promyšleně, jelikoţ cenou vytváříme určitý obrázek o 
produktu v očích zákazníka. Při vytváření a stanovení ceny je moţno vyuţít několik 
cenových strategií, podle nichţ určíme cenu produktu. Mezi ty nejpouţívanější patří 
tyto: 
o cenové strategie vysoce výnosná, kde je nastavena cena velmi vysoko a tato 
strategie se vyuţívá při zavedení top novinek na trh, 
o cenová strategie průnikových cen, kde se naopak volí niţší ceny, které jsou 
zvoleny tak, abychom dosáhli určitého podílu na potřebném trhu (16). 
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Propagace 
Pod pojmem propagace si můţeme představit způsob a styl vzájemné komunikace mezi 
výrobcem a potenciálními zákazníky. Hlavním cílem této vzájemné komunikace je 
zvýšit prodej našich produktů nebo sluţeb a co nejvíc zaujmout naší značkou 
v podvědomí a mysli zákazníků. 
Ke komunikaci se zákazníkem se vyuţívají další nástroje komunikačního mixu, a to 
například jsou (16): 
o Přímý marketing 
Jde o marketingovou komunikaci, kde dochází k přímým kontaktům mezi zadavatelem 
a adresátem, která spočívá v přímém oslovení (např. personifikovaný direct mail, 
aktivní telemarketing apod.), nebo ve vyvolání přímé reakce adresáta (např. odpovědní 
zásilka, odpovědní kupóny, teleshopping, neadresný mailing.). Základ u přímého 
marketingu je práce s databázemi existujících zákazníků, moţných budoucích 
zákazníků, jejich třídění, systemizace či data miningu (3,16) 
o Public relation 
Hlavním cílem propagace pomocí public relation je komunikování s vnějším světem, 
pod tímto pojmem si můţeme představit komunikaci s médii, konkurencí, zákazníky, 
dodavateli atd. To ovšem neznamená, ţe můţeme zanedbávat vnitřní komunikaci uvnitř 
své vlastní firmy. A to v tom smyslu, abychom nezapomínali na své zaměstnance a 
spolupracovníky. Firma potřebuje, aby byli spokojení a dál šířili dobré jméno 
společnosti a pozitivního ducha firmy (3,16). 
o Reklama 
Reklama je placená forma jakékoliv propagace výrobku, sluţby, podniku, obchodní 
značky a dalšího. Formy reklamy můţou být různé, můţe se jednat o tyto druhy 
reklamy: televizní, novinová, rozhlasová, plakátová, internetová, LED obrazovky na 
rušných komunikacích a křiţovatkách atd. Většinou se jedná o neosobní, masovou 
komunikaci, která má za hlavní úkol informovat potenciální zákazníky a následně 
pozitivně ovlivnit jejich chování a myšlení ve prospěch koupě inzerovaného produktu či 
sluţby (16). 
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Funkce reklamy   Cíle reklamy 
- informační,      - tvorba silné značky, 
- přesvědčovací,     - posílení finanční pozice, 
- připomínací.     - motivace vlastních pracovníků,   
       - vytvoření pozitivního image.  
Virální marketing  
Virální marketing je zaloţený na povzbuzování zákazníků k dalšímu šíření reklamního 
sdělení. Aby mohl úspěšně tento marketing fungovat, je třeba vymyslet originální, 
vtipné, trefné a velice zajímavé video, které sami uţivatelé budou dobrovolně šířit dál a 
tak dělat reklamu firmě. Vtipné reklamní sdělení se šíři vesměs mezi mladými lidmi, 
kamarády a hlavně uţivateli sociálních sítí. Výhoda této propagace je v nízkých 
nákladech a v důvěryhodnosti šíření a sdílení. 
 
Existují další formy propagace, jako je například podpora prodeje, osobní marketing, 
Guerilla marketing a další a další (3,10). 
 
Distribuce 
Distribuce je určitá zvolená cesta k zákazníkovi, můţe to být distribuce přímá, coţ 
znamená, ţe výrobce dodává vyrobený produkt přímo zákazníkovi, nebo můţe být 
distribuce nepřímá, kdy výrobce vyuţívá nějakých prostředníků, kteří jeho produkty 
dodají jednotlivým zákazníkům či obchodům, kde si je zákazníci mohou zakoupit. 
 
Distribučních variant je více, zde jsou ty nejobvyklejší a nejvyuţívanější: 
o výrobce -> zákazník, 
o výrobce -> maloobchod -> zákazník, 
o výrobce -> velkoobchod -> maloobchod -> zákazník, 
o výrobce -> agent -> velkoobchod ->maloobchod -> zákazník (16).  
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Hodnocení rizik 
V tomto úseku podnikatelského plánu se popisují největší rizika, která mohou nastat 
realizováním plánu. Mohou to být rizika přicházející z chování konkurence, rizika 
z výroby, technologického vývoje či rizika ze slabých stránek marketingu nebo 
vedoucího týmu. Všechna moţná rizika je třeba řádně zanalyzovat, zdokumentovat a 
následně určit takové plány a strategie, které by zjištěná rizika co nejvíce 
minimalizovaly či zcela odstranily (17). 
 
Finanční plán 
Finanční plán předběţně ukazuje, jak je projekt reálný z  pohledu finanční stránky. 
Ukáţe nám, kolik peněţních prostředků budeme do projektu fakticky muset investovat a 
jaké budou předpokládané náklady, trţby, cash-flow, předběţné rozvahy, příjmy a 
výdaje. Finanční plán se většinou realizuje tak, aby ukazoval výše zmíněné poloţky 
alespoň 3 roky dopředu. Samozřejmě, ţe jsou poloţky pravděpodobnostně odhadnuty a 
v reálu se mohou o něco lišit, ale určitý přehled by nám zcela jistě měl dobře zhotovený 
finanční plán poskytnout (18). 
 
Přílohy 
Přílohy by nám měly slouţit jako podpůrné informace, podle kterých jsme realizovali 
podnikatelský plán a které jsme z nějakých důvodů nemohli přímo vloţit do samotného 
obsahu plánu.  Jako přílohy se většinou přikládají grafy, obrázky, různé analýzy trhu a 
dále také smlouvy a právní listiny. Na všechny tyto dokumenty by měly být v textu 
odkazy (18). 
 
2.5 Analýzy potřebné k sestavení podnikatelského plánu 
K tomu, abychom mohli objektivně a reálně připravit podnikatelský plán, musí být 
veškeré hodnocení, rady a doporučení vţdy podloţeny odbornými analýzami, které 
monitorují nezkreslený stav reality. Mezi nejčastější analýzy patří makroekonomická 
analýza, kde se hlavně vyuţívá SLEPT analýza, analýza konkurence, SWOT analýza, 
riziková analýza, analýza bodu zvratu či Porterův model k analýze konkurenčních sil. 
Všechny uvedené analýzy detailně popíši a vysvětlím v kapitole níţe (3). 
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2.5.1 Makroekonomická analýza 
Kdyţ začne podnikatel či podnik vytvářet makroekonomickou analýzu, zjišťuje 
v podstatě všeobecné podmínky a klima pro podnikání všech podnikatelských subjektů, 
jelikoţ makroekonomické okolí se nedá společností či podnikatelem ovlivnit. Jsou to 
podmínky dané politickým, legislativním a ekonomickým systémem v dané zemi, kde 
zrovna chceme započít s určitým druhem podnikání (3). 
Makroekonomické okolí se hodnotí pomocí SLEPT analýzy. V  samotném názvu 
analýzy je řečeno, čeho se analýza týká, jelikoţ začáteční písmena určují vţdy jeden 
sektor této analýzy. S (social) se zabývá zmapováním sociálního okolí, L (legal) 
legislativním okolím, E (economic) ekonomickým okolím, P (political) politickým 
okolím a poslední T (technology) technologickým okolím (3). 
SLEPT analýza 
Tato analýza se pouţívá pro zjištění budoucího vývoje a budoucích trendů vnějšího 
okolí podniku. Pomocí SLEPT analýzy dokáţeme také vyhodnotit moţné dopady na 
projekt, které výše zmíněné faktory makroekonomického okolí zcela jistě ovlivňují (3). 
 
Obrázek 1: SLEPT analýza 
Zdroj: (23) 
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Názorná ukázka, čeho všeho se SLEPT analýza týká a jaké konkrétní okolí analyzuje. 
Uvedu zde, co se v konkrétních oblastech analyzuje a jaké informace se shromaţďují a 
následně vyhodnocují: 
o sociální sektor: trh práce, nejrůznější demografické ukazatele, míra korupce 
nebo vliv oborů, 
o legislativní sektor: dodrţování zákonů a jejich pouţitelnost, vymahatelnost 
práva, práce soudů a jiné, 
o ekonomická oblast: státní podpora, daně, nejrůznější makroekonomické 
ukazatele, omezení vývozů a dovozů, 
o politický sektor: politická situace, stabilita podnikatelského prostředí, vliv 
politických stran, lobbing, 
o technologická oblast: technologické trendy, kvalita infrastruktury, propojení 
vědy a praxe (3). 
2.5.2 Porterův model konkurenčních sil 
Model slouţí k analýze konkurentů, jejich síly a schopností, měří konkurenční tlak na 
trhu, jinak řečeno, měří rivalitu na trhu. Velikost rivalitního trhu závisí na působení sil 
konkurence, dodavatelů, zákazníků a substitutů. Model vychází z přesvědčení, ţe pozice 
společnosti v odvětví je určena pěti základními faktory (silami) a těmi jsou: 
o vyjednávací síla zákazníků,  
o vyjednávací síla dodavatelů,  
o hrozbou vstupu nových konkurentů, 
o hrozbou substitutů,  
o rivalitou firem, které působí na stejném trhu (3). 
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
Obrázek 2:  Porterův model konkurenčních sil 
Zdroj: (24) 
Vyjednávací síla zákazníků 
Platí pravidlo, které tvrdí, ţe čím méně zákazníků bude, tím jejich vyjednávací síla bude 
větší. Jestliţe je zákazníků opravdu málo a podnik se soustředí pouze na tuto skupinu 
odběratelů, můţe se také stát, ţe bude jejich tlak na cenu tak velký, ţe jiţ firma nebude 
moci vyrábět se ziskem nebo v nejhorším případě se odběratelé dohodnou a přestanou 
s naší společností vzájemně spolupracovat a odejdou například ke konkurenci (3,4). 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Jestliţe podnik bude mít pouze určité mnoţství svých dodavatelů, opět se můţe stát, 
jako v předchozí skupině, ţe budou výrazně tlačit na cenu či budou vyjednávat čím dál 
kratší termíny na dodání zboţí. Nezřídkakdy se stává i ta varianta, ţe nespokojený 
dodavatel rozšíří své působení podnikání a stane se pro svého spolupracovníka novým 
konkurentem (4). 
Hrozby vstupu nových konkurentů 
Vstup nových konkurentů do daného odvětví se zjišťuje velmi sloţitě a tuto konkurenci 
jde spíše jen odhadovat. Ovšem je velmi důleţité mít potřebné a věrohodné informace 
ke správnému vyhodnocení a následnému zjištění a zanalyzování eventuálního 
konkurenta. Noví konkurenti se vyskytují spíše v trzích, kde je vysoký předpoklad růstu 
a kde trh není zcela nasycen a nabídka je nedostatečná, nebo v zcela  nově vytvořených 
trzích (4). 
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Hrozba substitutů 
Jde o hrozbu, kdy jiná firma začne vyrábět substitut, tedy produkt, který je velmi 
podobný a příbuzný našemu výrobku a dokáţe zákazníkovi nahradit náš produkt nebo 
sluţbu. Smyslem analýzy je zjistit, jak jsou zákazníci za prvé loajální, tedy věrní, a za 
druhé, do jaké míry jsou cizími společnostmi a jejich substituty ovlivňováni, aby si 
koupili jejich produkt (4). 
Rivalita firem 
V tomto bodě je nejprve potřebné zjistit, jak velká konkurence kolem nás panuje a jak 
obtíţné a nákladné bude obstát v tomto konkurenčním prostředí. Výsledky analýzy této 
síly by nám měly dát odpověď, jak nákladná bude kampaň pro zviditelnění našich 
výrobků, aby se náš produkt následně vryl to paměti a podvědomí našich zákazníků, a 
zda jsme vůbec schopni ustát konkurenční tlak ostatních firem a drţet jejich tempo. 
Jestliţe zjistíme rozsah, sílu a způsob vedení konkurence našich protivníků, musíme co 
nejvíc vyuţít našich konkurenčních výhod a zviditelnit je v očích potenciálních 
zákazníků (4). 
2.5.3 Analýza zákazníků, kupujících a svých konkurentů 
V podniku musí být vţdy jasně určeno, kdo jsou jeho zákazníci, kde se nacházejí, jaké 
mají potřeby či nejlépe skryté touhy. Analýza musí alespoň přiblíţit chování zákazníka, 
zobrazit jeho chování a rozhodování se a podle těchto výsledků se společnost musí 
snaţit oslovit svoje zákazníky, přimět je ke koupi svých výrobků. Jestliţe totiţ zjistíme 
skryté potřeby našich zákazníků, máme značnou výhodu před naší konkurencí. 
Identifikace je samozřejmě také velice důleţitá u všech kupujících, jelikoţ kupující 
nejsou jen koncoví spotřebitelé, ale velkoobchody a maloobchody či různé průmyslové 
podniky, které naše výrobky komponují do svých a aţ po té je vyšlou na trh ke koupi 
(3). 
Dobře zpracovaná analýza by měla odpovídat na všechny níţe uvedené otázky: 
o co se nakupuje na trhu, kolik se toho nakupuje, kdy a kde se produkty nakupují, 
o z jakého důvodu se kupují zrovna tyto výrobky a jaké jsou motivy ke koupi, 
o kde se uskutečňují nákupy a proč zrovna na zjištěných místech (3).  
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Nesmí se ovšem zapomínat ani na analýzu konkurence, jelikoţ právě konkurenti se 
vţdy snaţí získat větší podíl na trhu a tím pádem přetáhnout naše zákazníky k jejich 
společnosti. Nelze podnikat ve vysoce konkurenční době, jestliţe detailně neznáme naše 
konkurenty a jejich konkurenční sílu a strategii. Je tedy důleţité správně zjistit jejich 
podíl na trhu, silné a slabé stránky, celkové objemy prodeje a jejich taktiku a chování. 
Jestliţe známe jejich chování, můţe to pro nás znamenat značnou výhodu, jelikoţ 
můţeme pravděpodobně odhadnout jejich reakci na naši konkurenční strategii či nový 
konkurenční plán či projekt (3,4). 
2.5.4 SWOT analýza 
Analýza silných (Strenghts), slabých (Weaknesses) stránek, příležitostí (Opportunities) 
a hrozeb (Threats) podniku je analýza, která zkoumá vnitřní stránku samotného podniku 
a spadá tedy pod analýzy, které podávají informace o mikroekonomickém prostředí. 
Měla by být vypracována za pomoci interních i externích analýz z minulých období, 
proto se vyuţívá při plánování na delší časový horizont (19). 
  
Obrázek 3: SWOT analýza 
Zdroj: (25) 
Silné a slabé stránky by měly být vyvozeny z interních informací a analýz, které můţe 
společnost do určité míry ovlivňovat. Jinak je tomu ovšem u příleţitostí a hrozeb, 
jelikoţ ty jsou spjaty s externími daty z okolí podniku, která nelze nijakým způsobem 
ovlivnit. Výsledkem analýzy je takové chování firmy, které vyzdvihuje své zjištěné 
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silné stránky a příleţitosti a minimalizuje, či dokonce odstraňuje své slabé stránky a 
identifikované hrozby (3,19). 
2.5.5 Analýza bodu zvratu 
Analýza bodu zvratu nám určuje, jaké mnoţství musí podnik vyprodukovat, aby nastal 
stav, kdy společnost negeneruje ţádnou ztrátu ani ţádný zisk. Popsaný stav nastane, 
kdyţ se náklady společnosti rovnají trţbám. Po překročení tohoto stavu začíná 
společnost generovat zisk a začíná tak prosperovat. Produkce, která zajistí tento stav, se 
vypočte podle následujícího vztahu: 
      
  
     
 
Vzorec 1: Bod zvratu pro homogenní výrobu (3) 
Výše uvedený vzorec je pouţitelný pouze pro takovou firmu, která vyrábí pouze jeden 
totoţný produkt. Většina společností vyrábí diferencované produkty, coţ znamená, ţe 
vyrábí buď více druhů výrobků, nebo více zcela odlišných produktů. Pro takovéto 
podniky musíme pouţít následující vztah: 
      
  
  ţ         ţ  
  
  
      ţ  
 
Vzorec 2: Bod zvratu pro nehomogenní výrobu (3) 
kde: FN:  trţní náklady 
 Tržby:  trţby za určité období 
 PVaN:  procentní podíl variabilních nákladů v trţbách ve tvaru indexu 
PKP: procentní podíl příspěvků, které kryjí fixní N a zisk v trţbách, ve 
tvaru indexu PKP = 1 – PVaN 
2.5.6 Analýza poměrových ukazatelů 
Analýza poměrových ukazatelů je nejvyuţívanější nástroj pro vytvoření finančních 
analýz. Jejich podstata spočívá ve zjištění poměru jedné sloţky či souboru sloţek 
účetních výkazů k jiné sloţce či skupině souboru poloţek.  
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Existuje velké mnoţství ukazatelů, ale jen některé se pouţívají v současné moderní 
ekonomice, zde jsou:  
 ukazatele rentability, 
 ukazatele aktivity, 
 ukazatele zadluţenosti 
 ukazatele likvidity, 
 ukazatele trţní hodnoty, 
 provozní či někdy nazývané výrobní ukazatele, 
 ukazatele na bázi finančních fondů a cash flow (12). 
V mém podnikatelském plánu chci vyuţít pouze ukazatele rentability a to konkrétně 
ukazatele rentability trţeb.  
Ukazatele rentability 
Tyto ukazatele slouţí k hodnocení celkové efektivnosti určité činnosti a jsou vyjádřeny 
poměrem mezi ziskem a vloţeným kapitálem. Ukazatele jsou sledovány hlavně 
podnikateli, vlastníky či akcionáři, a proto by měly mít rostoucí charakter (12). 
Ukazatel rentability trţeb (ROS) 
Ukazatel informuje o tom, kolik korun zisku vytvoří podnikatel či společnost z jedné 
koruny trţeb. Kdyţ je zjištěná hodnota ukazatele nízká, signalizuje to určité problémy a 
podnikatel by měl být na pozoru. Jestliţe se hodnota pohybuje okolo 6%, znamená to, 
ţe se nachází ve střední hodnotě doporučené hodnoty a signalizuje dobrý stav 
společnosti a především kvalitní práci managementu (12). 
     
   
  ţ  
         
Vzorec 3: Rentabilita trţeb (12) 
2.5.7 Analýza rizik 
Kaţdý chápe riziko jinak a také kaţdý má hranici rizika posunutou na jinou hodnotu 
pomyslné stupnice. Všeobecně platí, čím větší riziko a větší nejistota vrácení 
vynaloţené investice, tím větší a zajímavější zisk můţe společnost či podnikatel získat. 
Vysoké riziko můţe ale vést aţ k samotnému krachu. Kdyţ se riziko potvrdí a investice 
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se nevydaří, můţe tato situace velmi váţně ohrozit finanční stabilitu firmy, ze které se 
uţ nemusí úspěšně dostat. Kaţdý by měl tedy před investicí zváţit rizika pojící se s ní a 
vytvořit kvalitní analýzu, která definuje hrozby, jejich pravděpodobnost a závaţnost či 
rozsah ztrát při uskutečnění hrozby (18). 
Analýza rizik by měla obsahovat tyto poloţky: 
o zaloţení informačních dokumentů o posuzovaném podniku, dále popis aktiv, 
které vlastní, 
o určení částky aktiv, jejich význam pro podnik, moţný scénář ztráty těchto 
aktiv, dopady na společnost, jak by se tato ztráta projevila a zda by ztrátu 
podnik vůbec ustál, 
o určení a popis případných hrozeb a slabých míst, identifikace variant událostí, 
které mohou negativním způsobem ovlivnit výši aktiv, definování slabých míst 
podniku, kde by případně mohl být objekt ohroţen nejvíce, 
o určení závaţnosti hrozeb, zjištění míry zranitelnosti, následné identifikování 
pravděpodobnosti eventuálních hrozeb (18). 
2.6 Zdroje pro podnikání 
Mnohdy největší problém podnikatelského plánu bývá zdroj financování, respektive 
z čeho se celý vymyšlený projekt zaplatí a z jakých prostředků bude financován. Něco 
jiného je, kdyţ firma jiţ nějakou dobu úspěšně působí na trhu a vytváří si zisky 
z minulých let či si tvoří určité fondy ze zisku právě na podobné projekty. Některé 
vytvořené plány se tvoří jiţ s tím záměrem, ţe se projekt bude předkládat moţnému 
investorovi, který zváţí ţivotaschopnost projektu, míru rizika a hlavně výnos ze své 
investice a dobu vrácení poskytnutých finančních prostředků. Investor tedy zhlédne celý 
podnikatelský dokument a podle něj se rozhodne, zdali jej podpoří, či nikoliv (20). 
Zakládající se podnik můţe být zainvestován tedy jak z vlastního kapitálu, tak 
z kapitálu cizího, tedy vypůjčeného. Jestliţe se podnik rozhodně financovat projekt či 
zaloţení podniku z vlastních zdrojů, má na výběr financování z vkladů společníků, coţ 
bývá nejčastější, ze zisku jiţ existujícího podniku, z odpisů majetku nebo případným 
prodejem svých aktiv. Druhá moţnost je financovat projekt či zaloţení podniku z cizích 
39 
 
zdrojů. Zde jsou moţnosti zřízení bankovního úvěru, leasing, faktoring, forfaiting, 
vytvoření dluhopisů či si půjčit od svých známých a příbuzných lidí, kteří jsou ochotní 
nám potřebný finanční obnos zapůjčit. Určit poměr mezi cizím a vlastním kapitálem je 
vţdy obtíţné a závisí na ceně těchto zapůjčených zdrojů. Cena za půjčení je úrok, který 
je individuální pro kaţdý podnikatelský plán, jelikoţ kaţdý plán obsahuje jiná rizika, 
jinou výši zápůjčky, výši splátek atd. (20,21). 
2.6.1 Vlastní zdroje 
Kapitál financovaný z vlastních zdrojů tvoří hlavně vklady společníků, zisk z  jiţ 
fungujícího podniku či také odpisy. Všechny zmíněné moţnosti zde popíši a vysvětlím. 
Vklady společníků 
Tento vklad financování bývá nejběţnějším způsobem financování. Jestliţe podnik zvolí 
financovaní zcela z vlastních zdrojů, dává tím zajímavý signál všem dalším 
potenciálním investorům, jelikoţ dává najevo svou stabilitu, minimalizuje tím riziko pro 
případné investory a vypovídá to i o jisté ochotě společníků podílet se na společném 
podnikatelském riziku. Vklad se dá také získat vypsáním akcií o určitých jmenovitých 
hodnotách při zakládání akciové společnosti, ovšem tento způsob při zakládání 
společnosti je velmi náročný, rizikový a rozšiřuje se tím i samotné vedení, jelikoţ 
majitel akcií se stává společníkem a získává práva podílet se na řízení společnosti (20). 
Zisk 
Zdroj financí ze samotného zisku firmy je jeden z nejlepších způsobů, jak financovat 
podnikatelský plán, jelikoţ se zde nezvyšuje výše závazků a nevznikají tedy dodatečné 
náklady ze zapůjčení cizího kapitálu. Z uspořeného zisku lze financovat i rizikové 
projekty, kdyţ to vedení uzná za vhodnou investici, jelikoţ získání úvěrů od bankovních 
institucí by bylo přinejmenším málo pravděpodobné. Své úskalí má v nestabilitě 
získávání stejné výše zisku a také v tom, ţe nelze tento způsob vyuţít při zakládání 
zcela nového podniku a to ze zcela jednoduchého důvodu, zisk se tvoří pouze při jiţ 
zaloţeném podnikání (21). 
Odpisy 
Odpisy jsou zvláštní formou získávání prostředků, vznikají během postupné amortizace 
dlouhodobého majetku a podnik tak postupně cenu svého majetku přenáší do nákladů, 
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tím pádem tedy sniţuje jeho hodnotu a následně tím zajišťuje jeho obnovu. Zisk 
z odpisů se získává inkasem trţeb z produkce a jedná se tak o velmi stabilní zdroj 
financování ze svého majetku. Výše odpisu značně závisí na zvolené metodě 
odpisování, ocenění majetku a na samotné velikosti majetku společnosti. Nikde není 
psáno, jak tento druh zisku firma můţe vyuţít, takţe je čistě na uváţení firmy, co s tímto 
zdrojem podnikne. Velká výhoda je také ve faktu, ţe oproti zisku se odpisy nijak 
nezdaňují (21). 
2.6.2 Cizí zdroje 
Cizí zdroje jsou veškeré zdroje, které nepochází od zakladatelů nebo z produkce 
samotného podniku ve formě zadrţovaného zisku, odpisů či vkladu. Jsou to tedy zdroje 
od třetích stran, například od bank, leasingových společností, faktoringových a 
forfaitingových poskytovatelů, tzv. obchodních andělů atd. Moţností je samozřejmě 
více, ale tyto výše uvedené jsou nejběţnější a nejpouţívanější, a proto budou v tomto 
úseku vysvětleny detailněji (21). 
Bankovní úvěr 
Zdroj získaný pomocí bankovního úvěru je jeden z nejčastějších způsobů, jak lze získat 
zdroj financování podnikatelského plánu. Bankovní úvěry jsou poskytovány jako úvěry 
krátkodobé, jejich splatnost je do 1 roku, a jako úvěry dlouhodobé, kde je jejich 
splatnost delší neţ 1 rok. Častějším způsobem je získání dlouhodobého úvěru, jelikoţ si 
zakladatelé půjčují větší finanční obnosy, které nelze vrátit v horizontu jednoho roku. 
Úvěry tohoto typu lze rozdělit na dvě základní formy, a to na formu investičního úvěru a 
na formu hypotečního úvěru (20,21). 
Největší rozdíl je v ručení.  U hypoteční půjčky se ručí nemovitým majetkem, u 
investiční půjčky dlouhodobým majetkem nebo třetí osobou. Co se týče ceny 
dlouhodobých úvěrů v podobě úroků, tak jsou značně vyšší, neţ ceny krátkodobých 
úvěrů, a to z toho důvodu, ţe při dlouhodobé půjčce vzniká větší riziko nesplacení, 
jelikoţ se splácí několik let a během dlouhého časového horizontu můţe nastat více 
neplánovaných situací, které mohou neblaze ovlivnit platební schopnost podniku. Při 
kaţdé ţádosti o dlouhodobý úvěr je nutné předloţit veškeré účetní výkazy a jiţ zmíněný 
podnikatelský plán, dále banku také zajímá peněţní tok a jeho plán do budoucna, podíl 
vlastního kapitálu na celkovém kapitálu, pohledávky a závazky firmy (20). 
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Naopak krátkodobé bankovní úvěry se získávají především na financování provozního 
kapitálu a k jejich ţádosti není nutné přikládat vypracovaný podnikatelský plán, nýbrţ 
stačí obvykle přiloţit pravděpodobný výhled finančních toků na období jednoho 
následujícího roku. Cenou úvěru, jak jiţ bylo výše zmíněno, je úrok, úrok bývá buď 
variabilní a vypočítává se z nesplacené částky půjčky, nebo je stanoven fixně, to 
znamená, ţe po celou dobu splácení se výše úroku nemění (20). 
Leasing 
Leasing je speciální v tom, ţe si firma můţe díky tomuto způsobu zajistit dlouhodobý 
majetek a výrazně se přitom nezadluţit, jelikoţ firma nezíská touto formu přímé 
finanční prostředky, ale obdrţí od leasingové společnosti poţadovaný majetek bez 
zaplacení celé výše jeho hodnoty. Podnik, který majetek získá, musí leasingové 
společnosti platit pravidelný nájem, přičemţ majetek zůstává do nesplacení celé částky 
ve vlastnictví poskytovatele majetku. Jakmile je splacená celá výše majetku a provize, 
která přísluší leasingové společnosti, majetek se převede na jeho provozovatele. 
Existuje, jako u všeho, více druhů poskytovaných leasingů a jsou to tyto: 
o operativní leasing, 
o finanční leasing, 
o zpětný leasing (20). 
Operativní leasing je krátkodobý typ leasingu, jelikoţ se uzavírá na kratší dobu, neţ je 
samotná ţivotnost majetku. Po uplynutí smlouvy nezůstává majetek podniku, který o 
něj ţádal, nýbrţ zůstává ve vlastnictví leasingové společnosti. Firmy si zřizují tento 
druh leasingu, kdyţ vědí, ţe poskytnutý majetek vyuţijí jen na krátký časový úsek a 
nebudou ho schopni vyuţít po celou dobu jeho ţivotnosti. Nejčastěji se takto pořizují 
automobily nebo informační a technologické prostředky (3,20). 
Finanční leasing si podnik zřizuje v případě, kdyţ má v plánu si leasingově získaný 
majetek následně odkoupit a vyuţívat ho po celou dobu jeho ţivotnosti. Cenu 
pořízeného majetku firma platí formou splátek. Jakmile zaplatí cenu a provizi 
leasingové společnosti, je majetek převeden do vlastnictví firmy, která si jej po celou 
dobu pronajímala. Forma finančního leasingu má samozřejmě své výhody i nevýhody, 
mezi ty největší výhody patří, ţe firma takto získaný majetek po dobu pronájmu 
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nevykazuje v rozvaze, to v reálu znamená, ţe se firmě prakticky nezvyšuje zadluţenost 
a není tím ani zatíţena rentabilita a likvidita, coţ je velmi výhodné. Mezi nevýhody lze 
zařadit fakt, ţe následný majetek, který si po splacení firma připíše do vlastnictví, je 
prakticky skoro odepsaný (3,20). 
Zpětný leasing je velmi zvláštní případ, ovšem jeho sluţby se poměrně často vyuţívají. 
Jedná se o to, ţe je to leasing naopak, podnik prodává svůj majetek leasingové 
společnosti a následně si ho opět zpětně pronajímá. Toto zajímavé řešení se vyuţívá 
pouze ve výjimečných situacích, kdy podniky potřebují rychlý přísun finančních 
prostředků či rychlého zvýšení momentální likvidity, ať uţ z jakéhokoliv důvodu (20). 
Faktoring a forfaiting 
Této sluţby se vyuţívá většinou v tu dobu, kdy firma potřebuje větší peněţní prostředky 
během krátké doby.  Faktoringové a forfaitingové společnosti odkoupí od podniku, 
který tyto prostředky potřebuje, jeho pohledávky a vymáhají si je jiţ nadále samy (21). 
Faktoringové společnosti odkupují krátkodobé pohledávky podniku, která ţádá 
finanční prostředky, před dobou jejich splatnosti. Podnik po odkoupení jiţ za 
vymahatelnost prodaných pohledávek neručí, faktoringová společnost si pouze ověří 
kvalitu vztahu mezi dodavatelem a odběratelem, zdali uzná, ţe je vše v pořádku, 
pohledávky odkoupí a všechna práva a povinnosti jsou jiţ na ní. Při odkoupení 
pohledávek vyplatí faktoringová společnost zálohu, a to ve výši dle sepsané dohody, 
ovšem v praxi to bývá 60 aţ 90%. Jakmile společnost obdrţí pohledávku v plné výši, 
doplatí zbývající částku původní firmě, samozřejmě sníţenou o náklady na úrokové 
krytí pohledávky a provizi za sluţby faktoringové společnosti (20,21). 
Forfaitingové společnosti se zabývají odkupem hlavně dlouhodobých pohledávek, které 
jsou nějakým způsobem zajištěny, často se jejich sluţeb vyuţívá při mezinárodním 
obchodování. Nejčastěji jsou zajištěny bankou, tedy bankovní zárukou, akreditivem či 
směnkou, která je ručená bankou. Hlavní výhoda spočívá v  rychlé úhradě pohledávky 
společností a hlavně v přenesení rizika v podobě nezaplacení či velkých kurzovních 
změn na forfaitingovou společnost. Tomu ovšem také ale odpovídá cena odkupu 
pohledávky, společnost si totiţ za nesené riziko vezme velkou provizi a zaplatí firmě při 
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problémových pohledávkách okolo 20% z původní ceny pohledávky. Čím méně 
problematické pohledávky jsou, tím více dostane původní firma za odkup (21). 
Business Angels jsou obchodní andělé, kteří se soustředí na malé a střední podniky. 
Všímají si hlavně čerstvě začínajících podniků či naopak takových firem, které se 
zrovna nacházejí ve významnější expanzi. Tito tzv. andělé investují určitý kapitál, který 
není extrémně velký, dále investují také hlavně své know-how, dlouholeté znalosti a 
zkušenosti. Většinou to nebývá uskupení lidí, ale jeden jediný investor v podobě fyzické 
osoby. Jeho působení a investice ve firmě jsou časově předem omezené, na konci svého 
působení prodává svůj podíl opět firmě. Tito obchodní investoři se soustředí na ty 
podniky, kde mohou svými radami a způsobem vedení vynést tento podnik do popředí a 
zrealizovat se tak na něm. Bývají to investiční individualisti, kteří jsou jiţ úspěšnými 
podnikateli či manaţery, kteří se shlukují do určitých sítí a sdruţení, které následně 
pomáhají firmám s vytvářením kontaktů se svou sítí a s dalšími kontakty mezi svými 
businnes angels obchodníky (21). 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
V analýze současného stavu zhodnotím současný stav a situaci na vybraném trhu a 
popíši zde předmět podnikání, místo podnikání a okolí podniku. Dále provedu 
nejrůznější analýzy, jako například SLEPT analýzu, která slouţí pro zjištění informací o 
okolí, SWOT analýzu pro zjištění silných, slabých stránek, příleţitostí a hrozeb, 
Porterův model pěti konkurenčních sil, analýzu zákazníků a analýzu konkurentů, pro 
zjištění konkurenční síly. 
Cílem tohoto úseku je podrobné zanalyzování záměru podnikatele a zmapování chodu a 
samotného systému elektronického obchodu na prodej včelích medů a výrobků ze 
včelího vosku. Součástí práce je i návrh marketingové strategie za účelem zvýšení 
povědomí o vznikajícím elektronickém obchodě. 
3.1 Internetový obchod Medové nebe.cz 
 
Tabulka 1: Základní informace o podnikání 
Název internetového obchodu Medové nebe 
Předmět podnikání Maloobchod a velkoobchod 
Základní kapitál 130 000 Kč 
Ţivnost Ţivnost volná, ev. číslo ţivnosti 48. 
Jednatel  Václav Král 
Sídlo  Pístov 51, 58601 Jihlava 
Zdroj: Vlastní zpracování 
3.2 Předmět podnikání 
Záměrem podnikatele, tedy předmětem podnikání, je vytvořit elektronický obchod na 
prodej včelích produktů, voskových výrobků a zároveň prodej produktů dalších včelařů 
z Jihlavy a blízkého okolí. Tito včelaři provozují ve většině případů pouze tzv. prodej ze 
dvora a ochuzují se tak o část potenciálních zákazníků pohybujících se na internetu. 
V současné době stoupá obliba objednávání si zboţí elektronickou formou. Ušetří to 
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nejen čas, ale i peníze, např. za dopravu na místo prodeje. Navíc ne kaţdý má ve svém 
okolí včelaře, tedy přístup k domácímu medu. Ve svém blízkém okolí stále častěji 
pozoruji, jak se spousta lidí navrací ke konzumaci kvalitních českých potravin bez 
přidaných umělých látek. Elektronických obchodem medovenebe.cz bych lidem rád 
umoţnil koupi kvalitních domácích medů a ručně vyrobených voskových výrobků 
online. 
3.3 Analýza konkurence 
Hlavní ideou při zavádění elektronického obchodu medovenebe.cz je v prvotní fázi 
nabídnout naše sluţby včelařům z Jihlavy a jejího blízkého okolí. Těmito sluţbami je 
myšleno poskytování našeho elektronického obchodu k prodeji jejich výrobků. Všichni 
včelaři z této oblasti mají tedy jedinečnou moţnost nabízet své produkty i elektronickou 
formou. V podstatě se tedy nebude jednat o naši přímou konkurenci na internetu. Na 
zákazníkovi, resp. návštěvníkovi stránek poté bude, aby si vybral od jednotlivých 
včelařů produkty dle svého uváţení. V našem nejbliţším okolí se vyskytuje 9 včelařů, 
kteří mají řádově okolo 20 včelstev a svou produkcí včelích produktů pokryjí především 
své potřeby a potřeby svých známých odběratelů, zbytek například prodávají do 
odkupu. Jedná se následující osoby. 
Tabulka 2: Seznam včelařů 
Jméno včelaře Stanoviště Počet včelstev 
Kočovné pojízdné 
včelíny 
Jiří Novák Pístov Cca 30 2 
František Kabátek Vysoká Cca 20 NE 
Vladimír Votava Popice Cca 20 1 
Josef Anderle Malý Beranov Cca 10 NE 
Tomáš Doskočil Starý Pávov Cca 15 1 
Jaroslav Duchoň Stonařov Cca 10 NE 
František Bělý Větrný Jeníkov Cca 20 2 
Lukáš Dohnal Kostelec u JI. Cca 15 NE 
Václav Kochta Pístov - kasárna Cca 20 aţ 25 NE 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Ţádný z výše uvedených producentů medu není pro nás v oblasti elektronického 
obchodování velkým konkurentem, jelikoţ ţádný z nich nevlastní webové stránky, 
naopak s nimi chceme navázat spolupráci a nabízet jejich produkty skrze náš e-shop. 
Vybudovaný web by měl být výhodou jak pro ostatní včelaře, tak i pro nás, a to z toho 
důvodu, ţe jejich přebytky dokáţeme odkoupit za vyšší cenu, neţ náš nejbliţší 
konkurent, pan Václav Kochta. Proč právě pan Kochta a jeho firma vysvětlím níţe. 
Pan Václav Kochta se svou firmou Medline s.r.o. vlastní cca 20 aţ 25 včelstev pro 
zájmové potřeby, ale zabývá se rovněţ výkupem včelího medu od ostatních včelařů 
v okrese Jihlava a jeho následným prodejem perníkárnám, pekárnám atp. Ohroţení 
spočívá v „přebrání“ včelařů – dodavatelů a rovněţ v ceně výkupu medu. Výkup tzv. 
pylového medu od jiných včelařů provádí v jarním období. Včelaři nejsou schopni med 
prodat mezi drobné spotřebitele, distribuovat a uskladňovat ho větší mnoţství v krátkém 
jarním čase, a tak raději dodají med za niţší výkupní cenu do Medlinu s.r.o. To stejné 
ale platí i o druhé snůšce, tedy ţádanějšího tmavšího lesního medu v letních měsících, 
kdy se včelaři nenaskytuje moţnost kvalitního uskladnění značného mnoţství 
vyprodukovaného medu. Naším cílem je tedy nabídnout všem uvedeným včelařům 
(tedy vč. pana Václava Kochty) moţnost prodeje jejich produktů skrze naše webové 
stránky. Dosáhnout této vize chceme vyšší výkupní cenou, tu lze nabídnout jedině tím, 
ţe med nebudeme prodávat dalším společnostem, jak to dělá náš konkurent, ale budeme 
jej prodávat přímým zákazníkům na vytvořených webových stránkách na našem e-
shopu a to i v době, kdy není med dostupný, tedy v zimních měsících, kdy dojdou 
zásoby vesměs všem včelařům. Do budoucna bychom rádi takto nabízeli produkty cca 
15 včelařů z Vysočiny. Od kaţdého včelaře, budeme zkupovat desítky kil medu, který u 
sebe naskladníme do zásoby v určených prostorách a odpovídajících podmínkách. 
Následně je budeme prodávat na vytvořených internetových stránkách i fyzicky 
v nejbliţším okolí našeho plánovaného skladu v oblasti Pístova a Jihlavy. Tučně 
vyznačený včelař, Jíří Novák, který je v tabulce uveden na prvním místě, je můj 
rodinný příbuzný a bude hlavním dodavatelem jak medu, vosku, tak i voskových soch 
atd. 
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3.4 SWOT analýza 
SWOT analýza je nejčastěji pouţívaný nástroj analýzy podniku. Kombinuje v sobě totiţ 
prvky interní a externí analýzy. Měla by tedy být vypracována na základě interních a 
externích analýz. 
Tabulka 3: SWOT analýza 
 Silné stránky Slabé stránky 
Vnitřní 
prostředí 
o znalosti tvorby webových 
stránek, 
o mladý a kreativní tým, 
o jedinečný nápad/projekt, 
o financování z vlastních zdrojů, 
o minimální náklady na provoz, 
o přírodní produkty, 
o internetový prodej, 
o přehled o konkurenci. 
 
 
o malé reálné zkušenosti 
s provozem e- shopu, 
o sortiment obsahuje i potraviny 
s minimální dobou spotřeby, 
o závislost na dodavatelích, 
o nízké investice do reklamy, 
o menší skladovací prostory, 
o niţší povědomí o produktech. 
 
 Příleţitosti Hrozby 
Vnější 
prostředí 
o pozitivní vnímání českých 
produktů, 
o nízká konkurence 
o růst zájmu o přírodní produkty, 
o vzrůstající poptávka po včelích 
produktech, 
o moţnost expanze do dalších 
krajů v ČR. 
 
 
o závislost obchodníků na dotacích, 
o zvyšování cen vstupů, 
o nepříznivé počasí (negativní vliv 
na produkci medu), 
o niţší kupní síla obyvatelstva, 
o časté legislativní změny v odvětví. 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
3.4.1 Silné stránky 
Naše nejsilnější stránka spočívá v netradiční nabídce a jedinečném nápadu, netradiční je 
zejména v tom, ţe nabízíme sice několik produktů, tj. med, svíčky, sochy a výrobky 
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z medu, ale nabízené zboţí je od různých včelařů s různými postupy s různě kvalitně 
zpracovaným produktem. Diferenciace včelařů zajišťuje tedy i výběr z několika různých 
lokalit, přičemţ v kaţdé lokalitě jsou jiné podmínky, jiné rostliny, které včelstvo 
opyluje. Zákazník si tedy můţe vyzkoušet, který med mu bude chutnat nejvíce a bude 
tak splňovat jeho konkrétní chuťové představy. Dále bude mít moţnost projevit 
spokojenost či naopak nespokojenost s vybraným včelařem a bude tak moci jeho 
produkty ohodnotit přímo na našem webu a dát mu tak hodnocení, které uvidí další naši 
potenciální zákazníci, kterým například můţe toto hodnocení značně ulehčit výběr. Je 
tedy zřejmé, ţe bude existovat i konkurence mezi jednotlivými dodavateli medu, jelikoţ 
jejich recenze bude přímo záviset na jejich prodeji a našem odkupu od těchto 
včelařských dodavatelů. 
Jsme si vědomi, ţe konkurence samozřejmě existuje, ovšem takto vymyšlený způsob 
prodeje a distribuce se v našem kraji nenachází, a proto si troufáme říci, ţe konkurence 
v této konkrétní realizaci není. S tímto nápadem souvisí i nízké náklady, jelikoţ veškeré 
produkty, které budeme pomocí internetového obchodu prodávat, nebudeme my sami 
vyrábět, nýbrţ je budeme pouze kupovat od jiných včelařů. Včelaři budou mít zájem 
prodej realizovat, jelikoţ nedokáţou v období snůšky všechen med prodat a jejich 
přebytek prodávají překupníkům, kteří jejich med dále prodávají nejrůznějším 
pekárnám, cukrárnám atd. Cena výkupu od těchto překupníků je niţší, neţ cena, kterou 
jsme schopni nabídnout my. Toto tvrzení se zakládá na osobní konzultaci s mnohaletým 
rodinným včelařem, který má ve svém okolí dobré jméno a je členem významných 
včelařských sdruţení pro kraj Vysočina. S náklady souvisí i ten fakt, ţe webové stránky 
si vytváříme sami a odpadají tedy náklady spojené se samotným vybudováním webu, 
jeho veškerou technickou konstrukcí atd., a i proto si můţeme dovolit nabízet vyšší 
výkupní ceny. 
Další, spíše všeobecnou, silnou stránku vidíme v neustále rostoucí poptávce po 
přírodních produktech, které nejsou ţádným způsobem dále doplňovány nejrůznějšími 
umělými barvivy či látkami. 
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3.4.2 Slabé stránky 
Mezi naše slabé stránky řadíme především naše nevelké zkušenosti s podobnými 
projekty, je to náš první reálný internetový prodej a s tím zcela nepochybně souvisí větší 
mnoţství chyb jak v prodejní struktuře, tak v technických problémech souvisejících 
s realizací webových stránek. Ovšem doufáme, ţe takovýchto chyb bude co nejméně a 
nikterak váţněji se neprojeví v samotném pohodlí zákazníků. Jelikoţ prodáváme 
konzumní produkty, hrozí zde, ţe se produkt můţe zkazit nebo spíše přesněji 
zkrystalizovat. S krystalizací medu souvisí dodatečné náklady, které jsou vţdy pro 
podnik jednoznačně nepříjemné. Jestliţe med zkrystalizuje, neznamená to fakt, ţe je 
nepoţivatelný nebo zkaţený, ale jeho vzhled je jednoduše esteticky nepříjemný a 
zákazník by takto poslaný produkt zcela jistě neocenil. Takto znehodnocený produkt se 
musí tepelně upravit, dosáhnout takové teploty, kdy krystalky medu vymizí a med 
vypadá vizuálně naprosto totoţně, jako kdyţ je med čerstvě natočen. Ovšem za vyuţití 
dodatečných nákladů, které jsou pro společnost neţádoucí. 
Další moţné slabé stránky je moţno vidět v menších skladovacích prostorách, které jsou 
součástí rodinného domu a které nelze prozatím nikterak rozšiřovat. Avšak jsme schopni 
operativně tento problém řešit, jestliţe bude nutné v krátkém časovém horizontu tyto 
prostory rozšířit a to zajištěním si pronájmu několika prostor poblíţ našeho zázemí. 
Problém bezprostředně zatím souvisí s výší investice, která by měla být prozatím co 
nejmenší. S výší investice souvisí i menší rozsah masové reklamy, avšak firma se bude 
snaţit maximálně vyuţít veškeré dostupné informační kanály, které je moţno vyuţívat 
buď zcela zdarma, či za menší finanční částky. Firma si uvědomuje, ţe její cílová 
skupina jsou lidé převáţně středního aţ pokročilejšího věku, a tudíţ se bude snaţit 
vyuţít úměrně vhodné komunikační kanály. Snaha bude také o mladistvé na 
facebookových sítí, jelikoţ právě oni dokáţou přesvědčit své rodiče o koupi zdravého a 
cenově dostupného produktu. 
Za poslední slabou stránku projektu povaţujeme závislost na dodavatelích a jejich 
závislost na dobrém a vhodném počasí, které je v poslední době nevyzpytatelné. S tímto 
faktorem souvisí také napadání včelstev nejrůznějšími škůdci, kteří jsou přemnoţeni 
díky velmi teplému počasí v zimních a jarních obdobích. S nejistým počasím tedy 
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souvisí nejisté mnoţství medu a s tím jsou bohuţel spojené i nejisté naše zisky, které se 
od těchto nepředvídatelných situací odvíjejí. 
3.4.3 Příleţitosti 
Jelikoţ začínáme své podnikání v oblasti našeho okolí, kde bydlíme, tedy území 
Jihlavska, tak jako velkou příleţitost vidíme v expanzi i do jiných lokalit Vysočiny, či 
dokonce do jiných krajů, jako je například kraj Jihomoravský či kraj Jihočeský. 
Expandovat do jiných krajů se budeme pokoušet od samého začátku a tato vize bude 
doprovázena příslušným a cíleným marketingem v těchto oblastech. 
Výše popsanou expanzi chceme zrealizovat i díky faktu, ţe poptávka po českých 
výrobcích kaţdoročně stoupá a lidé si začínají uvědomovat, ţe levné náhraţky medu, či 
dokonce jeho míchaní s exotickými druhy medu nejsou pro ně zcela ideální a to jak 
chuťově, zdravotně, tak i cenově. Proto si myslíme a pevně v to také doufáme, ţe tento 
trend bude i nadále pokračovat a naše prvotní vize se stane zanedlouho realitou. Další 
moţnou příleţitost vidíme v diferenciaci výrobků, znamená to tedy, ţe bychom chtěli 
dále rozšiřovat své dosavadní produkty a to konkrétně o výrobky, které přímo souvisí se 
včelařením. Nikoliv nějaké potřeby pro včelaře, těch je tu dle našeho názoru dostatek a 
není třeba se jít tímto směrem, ale jsou tím myšleny nejrůznější mastičky, tinktury, 
roztoky, vůně, mýdla atd. Chtěli bychom postupně začít tento sortiment rozšiřovat a 
nabídnout tak zákazníkovi komplexní nabídku, která zcela jistě s tímto prodejem 
souvisí. 
Poslední příleţitost, kterou zde vidíme a chtěli bychom ji do budoucna vyuţít, spočívá 
v zaloţení několika míst, kde by bylo smluvně sjednáno předávání zboţí s minimální 
přepravní cenou. Takovéto moţnosti jiţ existují a jsou pro tuto specifickou dopravu jiţ 
několik let zaloţeny a úspěšně fungují a přinášejí zákazníkům komfortní dopravu a 
velmi nízké náklady, které zatím zdaleka nejsou srovnatelné s hlavními dodavatelskými 
společnostmi. Samotné fungování těchto několik našich základen by rozšiřovalo 
spektrum zákazníků, jelikoţ by se rozrostlo místo působení a samotný kompletní servis 
o jednotlivé zákazníky by byl daleko příjemnější a individuálnější, coţ je naší vizí do 
budoucích měsíců. 
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3.4.4 Hrozby 
Některé hrozby byly velmi okrajově zmíněny ve slabých stránkách, jelikoţ s nimi úzce 
souvisí. Za největší hrozby povaţujeme celkem časté legislativní změny v tomto oboru, 
neustále se zpřísňující podmínky a kontroly pro samotné včelaře. Další hrozby, které 
nikterak nemůţeme ovlivnit, jsou hrozby plynoucí z nestále se měnícího počasí. Nestále 
počasí má velmi podstatný vliv, a to jak na včely samotné, tak hlavně na jejich přímé 
ničitele, kterými jsou nejrůznější paraziti, kteří bohuţel přeţívají v teplých zimách. Tito 
paraziti dokáţou zničit i celé včelstvo a tím i celé včelařovo, potaţmo následně i naše 
peněţní bohatství. Proti těmto škůdcům se musí včelaři velmi dobře bránit, avšak i přes 
značnou snahu se bohuţel nikdy nepodaří včelstva zbavit všech parazitů a škůdců, kteří 
je mohou celá zničit. 
S počasím také souvisí práce včel, které například mohou uhynout při velkých 
teplotních výkyvech, kdy jiţ vylétají a zanedlouho opět udeří velké mrazy. Všechny 
výše popsané hrozby nejsou naše přímé hrozby, jsou to především přímé hrozby 
včelařů, ale s naším podnikáním velmi úzce a bezprostředně souvisí. Určitá, i kdyţ 
z našeho názoru nepříliš vysoká hrozba souvisí s cenou medu. Niţší kupní síla 
obyvatelstva můţe některé zákazníky odradit od koupě kvalitního českého medu a 
rozhodnout se tak pro nějaký nekvalitní dováţený med ze zahraničí. Budeme se snaţit 
zdůraznit výhody, které plynou z koupě domácího výrobku. Je to například kvalitnější 
produkt, který je opravdu prokazatelně prospěšný lidskému tělu, dobrý pocit z lokálních 
výrobků či třeba podpora českých podnikatelů a tím podpora hrubého domácího 
produktu atd. 
3.5 SLEPT analýza 
Pomocí SLEPT analýzy si můţeme lépe zanalyzovat změny a faktory, které mohou jak 
pozitivně, tak samozřejmě negativně ovlivňovat bezprostřední okolí podnikatelské 
činnosti. Po zanalyzování všech faktorů, které analýza zahrnuje, si můţeme mnohem 
lépe uvědomit svou situaci na podnikatelském trhu. 
3.5.1 Sociální faktory 
Jelikoţ chceme působit v místě našeho bydliště, tedy v Jihlavě, a následně se rozšiřovat 
do celého kraje Vysočina, je vhodné popsat tyto faktory jak pro město Jihlava, kde bude 
samotná provozovna, tak pro celý kraj Vysočina. Z obsáhlejšího úhlu pohledu Jihlava 
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leţí na velmi dobrém strategickém místě, jelikoţ se nachází zhruba uprostřed cesty mezi 
Prahou a Brnem, coţ je z hlediska dopravy velmi uţitečné. Je zde moţnost sjet z dálnice 
v obou směrech, podnikatelská činnost můţe být tedy dopravně velmi dobře zajištěná. 
Co se týče statistik, které poskytuje Český statistický úřad, tak ke konci roku 2014 bylo 
v kraji Vysočina evidováno 509 475 obyvatel, z toho bylo 252 966 muţů a 256 509 ţen. 
Průměrná hrubá mzda v kraji ke konci roku 2015 byla změřena na částku 23 977 Kč.  
Statistiky za celý kraj jsou pro spíše vhodné pro expanzi v budoucím horizontu, v tuto 
chvíli bude lepší zjištění stejných informací pro město Jihlava, kde bude hlavní sídlo 
naší společnosti. K datu k 31. 12. 2014 mělo statutární město 50 510 obyvatel, z toho 
bylo 24 619 muţů a ţen 25 891. Průměrné stáří obyvatelstva analyzovaného města bylo 
41,9 let, přičemţ průměrný věk muţů činil 40,2 let a průměrný věk ţen byl stanoven na 
43,4 let. Pro úplnost a informativní celistvost zde ještě uvedeme konkrétní počty 
podnikatelských subjektů, které napovídají o tom, jak jsou jihlavští obyvatelé podnikaví 
a v jakých oborech se realizují nejčastěji. Podnikatelských subjektů na území Jihlavy je 
12 326, z toho ubytování, stravování a pohostinství provozuje 580 subjektů, 
maloobchod a velkoobchod se rozhodlo provozovat 2 430 subjektů, ţivnostníků je 
necelých 8000, tedy přesněji 7 978 a institucí vedených jako obchodní společnosti je 
vedeno 1 348. 
Dále přikládám grafy z Českého statistického úřadu, kde je moţno vidět, procentuální 
vyuţití internetu v jednotlivých věkových skupinách. Modré označení vyobrazuje 
vyuţívání internetu v roce 2010, červené, jiţ aktuální statisticky naměřené hodnoty z 
roku 2015. 
  
53 
 
Graf 1: Vyuţívání internetu podle věku a pohlaví, srovnání 2010 – 2015 (% jednotlivců v dané kategorii) 
 
Zdroj: (30) 
Zajímavé je také zjištění, co uţivatelé internetu vyhledávají a co je zajímá, uvedené 
statistiky byly vytvořeny ČSÚ pro rok 2015 a jsou rozděleny na skupiny všech 
jednotlivců vyuţívající internet a na skupinu uţivatelů starších 16 let, tedy generaci 
teenagerů. 
Graf 2: Aktivity vykonané jednotlivci na internetu 
 
Zdroj: (30) 
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3.5.2 Legislativní faktory 
Politická a legislativní sféra je pro zaloţení ţivnosti velmi podstatná, jelikoţ upravuje 
základní pravidla, podmínky a směr celého podnikání.  Novelou zákona č. 455/1991 
Sb., o ţivnostenském podnikání, ve znění pozdějších předpisů, provedenou zákonem č. 
130/2008 Sb., byla zavedena s účinností od 01.07.2008 ţivnost volná. Ţivnost volná je 
ţivnost, která opravňuje k výkonu činností, pro jejichţ provozování ţivnostenský zákon 
nevyţaduje prokazování odborné ani jiné způsobilosti. K získání ţivnostenského 
oprávnění  pro ţivnost volnou musí být splněny všeobecné podmínky. Tyto podmínky 
jsou následující: dosaţení věku 18 let, způsobilost k právním úkonům a bezúhonnost. 
Ţivnost volná a obory činností, které náleţí do ţivnosti volné, jsou uvedeny v příloze č. 
4 ţivnostenského zákona. Ţivnostenské oprávnění k výkonu ţivnosti volné opravňuje k 
výkonu činností uvedených v příloze č. 4 k ţivnostenskému zákonu. 
Podle nařízení vlády č. 278/2008 Sb., o obsahových náplních jednotlivých ţivností, 
spadá provozování internetového obchodu do ţivnosti volné "Výroba, obchod a sluţby 
neuvedené v přílohách 1 aţ 3 ţivnostenského zákona. Pokud se jedná o nákup a 
následný prodej zboţí, jedná se tedy o provozování volné ţivnosti a to konkrétně 
ţivnosti velkoobchod a maloobchod, registrované v příloze pod identifikačním číslem 
48. Jsou to činnosti, které jsou spojené s nákupem a prodejem za účelem jeho dalšího 
prodeje k další podnikatelské činnosti (velkoobchod) a činnosti, které jsou spojené 
s nákupem a prodejem zboţí za účelem prodeje přímému spotřebiteli a prodej tohoto 
zboţí – maloobchod (29).  
Další zákony, které jsou pro naše podnikání podstatné, jsou konkrétně vyjmenovány 
zde: 
 Zákon č. 262/2006 Sb. zákoník práce, ve znění pozdějších předpisů.  
 Zákon č. 309/2006 Sb., zákon, kterým se upravují další poţadavky bezpečnosti a 
ochrany zdraví při práci v pracovněprávních vztazích a o zajištění bezpečnosti a 
ochrany zdraví při činnosti nebo poskytování sluţeb mimo pracovněprávní 
vztahy. 
 Zákon č. 1/1993 Sb., Ústava České republiky; 
 Zákon č. 2/1993 Sb., Listina základních práv a svobod. 
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 Zákon č. 258/2000 Sb., o ochraně veřejného zdraví ve znění pozdějších 
předpisů. 
 Zákon č. 445/1991 Sb., o ţivnostenském podnikání, ve znění pozdějších 
předpisů. 
 Zákon č. 89/2012 Sb., občanský zákoník. 
 Zákon č. 280/2009 Sb., daňový řád, ve znění pozdějších předpisů. 
 Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty, ve znění pozdějších předpisů. 
 Zákon č. 586/1992 Sb., o dani z příjmu, ve znění pozdějších předpisů. 
 Zákon č. 187/2006 Sb., o nemocenském pojištění, ve znění pozdějších předpisů. 
 Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví, ve znění pozdějších předpisů. 
3.5.3 Ekonomické faktory 
Dalším aspektem, který podnikání zcela nepochybně ovlivňuje, je ekonomické prostředí 
a jeho faktory, které jsou podstatné pro budoucí vývoj a působení na trhu. Mezi 
nejsledovanější faktory v ekonomickém prostředí patří HDP, vzrůst spotřebitelských 
cen, míra inflace, úroveň sociálního kapitálu či podíl nezaměstnaných lidí od 15 do 64 
let. Ekonomické faktory jsou dalším velice silným jevem, který působí na společnost. 
Všechny tyto podstatné ukazatele jsme si vyhledaly a jejich hodnoty jsou následující. 
Hrubý domácí produkt ve III. čtvrtletí 2015 meziročně vzrostl o 4,5 %. Spotřebitelské 
ceny meziročně vzrostly v únoru o 0,5 %, coţ je o 0,1 procentního bodu méně neţ v 
lednu. Průměrná roční míra inflace – jedná se o hodnotu téhoţ ukazatele v prosinci 
daného roku, za rok 2015 je tato hodnota vyčíslena na 0,3 %. Všeobecný přehled o výše 
zmíněných ukazatelích by měl patřit do základní kalkulace při rozhodování o podnikání 
v České republice. Jestliţe se podnikání zaměřuje na určitý kraj, ve kterém chce 
společnost či podnikatel zahájit svou podnikatelskou činnost, měly by být tyto ukazatele 
zjištěny i pro konkrétní kraj, coţ je splněno v tabulce níţe. 
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Následující tabulka zobrazuje veškeré důleţité ekonomické ukazatele a trendy, které 
jsou zjištěny přímo pro kraj Vysočina, tedy pro vybrané místo k podnikání. 
Tabulka 4: Ukazatele pro kraj Vysočina 
Ukazatel 
Měřící 
jednotka 
Období Hodnota 
ukazatele 
Růst 
(pokles) v % 
Počet obyvatel 
 
k 31.12 2015 509 475 -0,1 
Regionální HDP mil. Kč rok 2014 
170 849 -0,0 
Tvorba hrubého fixního 
kapitálu na obyvatele Kč 
rok 2013 69 407 
-7,6 
Disponibilní důchod 
domácností na obyvatele Kč 
rok 2014 195 304 +2,3 
Průměrná hrubá mzda Kč 
1-4. čtvrtletí 
2015 
23 977 +3,6 
Podíl nezaměstnaných osob 
(15 -65 let) % 
k 30.4 2016 5,26 -0,72 
Obecná míra nezaměstnanosti % 4. čtvrtletí 
4,3 -1,0 
Počet ekonomických subjektů 
 k 31.3 2016 110 927 +1,5 
Počet stavebních povolení 
 1-4. čtvrtletí 
2015 
4 122 +2,0 
Zahájené byty 
 1-4. čtvrtletí 
2015 
970 +12,9 
Dokončené byty 
 1-4. čtvrtletí 
2015 
997 -4,0 
Základní stavební výroba mil. Kč 
1-4. čtvrtletí 
2015 
6380 +4,9 
Mzdy v průmyslu Kč 
1. čtvrtletí 
2016 
26871 +3,2 
Trţby v průmyslu mil. Kč 
 145129 +4,6 
Počet hostů v hromadných 
ubytovacích zařízení 
  78534 +10,8 
Zdroj: (26) 
Vyobrazená tabulka znázorňuje veškeré statistické ukazatele, které je moţno získat 
v Krajské správě ČSÚ v Jihlavě. Veškeré údaje jsou platné a získané ze dne 10.5 2016 a 
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jde o nejaktuálnější údaje, které lze veřejně získat. Pro podnikání v našem oboru je 
nejdůleţitějších prvních sedm ukazatelů, jelikoţ se jedná o disponibilní příjmy, za které 
lidé v kraji Vysočina mohou nakupovat. 
Další velmi důleţitou částí, která spadá do ekonomických faktorů, je znalost daní a 
pojistného, které náš polický systém zavedl a jejich výši a podstatu je potřeba znát, 
jejich výčet i s hodnotou jsou tabulkově prezentovány níţe.  
Tabulka 5: Druhy daní 
Druh daně  2013 2014 2015 
DPH sníţená I. 15 % 15 % 15 % 
DPH sníţená II. 0 % 0 % 10 % 
DPH základní 21 % 21 % 21 % 
DPPO 19 % 19 % 19 % 
DPFO 15 % 15 % 15 % 
Sráţková daň 15 % 15 % 15 % 
ZP zaměstnanec 4,5 % 4,5 % 4,5 % 
SP zaměstnanec 6,5 % 6,5 % 6,5 % 
ZP zaměstnavatel 9 % 9 % 9 % 
SP zaměstnavatel 25 % 25 % 25 % 
Solidární daň 7 % 7 % 7% 
Zdroj: (26) 
3.5.4 Politické faktory 
Politické faktory zcela jistě ovlivňují podnikatelskou činnost a to zejména nejrůznějšími 
regulacemi, které jsou navrhovány jednotlivými stranami, členy parlamentu a vlády. Je 
tedy v zájmu veškerých podnikatelských subjektů sledovat změny v zákonech, 
pravidlech a nařízeních, které mohou podstatně ovlivnit další působení firmy na trhu. 
Důleţité je také sledování politického chování nad rámec České republiky, jelikoţ se 
naše republika stala od roku 2004 právoplatným členem Evropské unie a z tohoto 
členství plynou další novinky a situace, které mohou jak pozitivně, tak i negativně 
ovlivnit obchod v podnikatelské sféře. 
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Asi nejaktuálnější a největší změna, která se chystá na rok 2016, je v zavedení 
elektronické evidence trţeb pro právnické osoby s podnikatelskou činností a pro fyzické 
osoby, pokud platí nebo mají platit daně v České republice. Velmi pravděpodobná je 
také změna v DPH u stravovacích sluţeb. Tato daň se má totiţ sníţit z 21% na 15% 
(vyjma daně na alkohol, tabákové výrobky a doplňkový sortiment). V plánu je 
také jednorázová sleva 5.000 Kč pro všechny poplatníky daně z příjmů fyzických osob, 
kterým v daném roce vznikla povinnost evidovat trţby. 
Návrh, jak by měla elektronická evidence trţeb probíhat dle prozatímního návrhu, je 
uveden zde: 
1. Podnikatel zašle datovou zprávu o transakci ve formátu XML Finanční správě, 
přičemţ bude moci vyuţít libovolné elektronické zařízení, které dokáţe 
poţadovanou transakci zrealizovat (PC, tablet, mobil, pokladna atp.). 
2. Finanční správa z jejich systému následně podnikateli pošle potvrzení o přijetí s 
unikátním kódem účtenky. 
3. Podnikatel poté vytiskne účtenku s jedinečným kódem. 
4. Zákazník převezme od podnikatele účtenku, ovšem není to jeho povinnost, takţe 
si stvrzenku můţe a nemusí vzít a nijak za to není sankcionován. 
5. Zákazník si později můţe díky webové aplikaci Finanční správy ověřit, zdali 
byla jeho stvrzenka správně zaevidována. 
Všechny tyto změny nejsou v tuto chvíli schváleny, tudíţ nelze s jistotou říci, jak bude 
vypadat konečná verze těchto návrhů, ale je třeba právě tyto moţné změny velmi 
pečlivě sledovat, jelikoţ dle mého názoru dokáţou velmi podstatně ovlivnit dosavadní 
podnikání zejména fyzických osob a menších podnikatelských subjektů. 
Byly zde zmíněny politické faktory, které ovlivňují podnikání na celém území České 
republiky, je ovšem dobré sledovat změny uvnitř regionu, v našem případě v kraji 
Vysočina. Ve statutárním městě Jihlava jsou tyto koaliční strany: ČSSD, ODS, KDU-
ČSL a také Fórum Jihlava. Aby podnikatel mohl předpovídat, co se bude dít v období 
jejich vládnutí, musí sledovat jejich programy, návrhy a nařízení, které se týkají 
podnikatelských činností v kraji. 
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3.5.5 Technologické faktory 
Technologické faktory jsou v dnešní době velmi důleţité, lidé si zvykli na pohodlí a 
očekávají ho i při svých obchodech. Důleţitost technologie lze spatřit hlavně 
v komunikaci s klienty, v platbách přes bankovní terminály či v elektronických platbách 
přímo z tepla domova. Všechny tyto moderní aspekty doby je nutno sledovat a 
přizpůsobit se potřebám klienta. Proto chceme vytvořit takové podmínky v našem 
internetovém obchodě, aby všechny platby mohly být uskutečněny přímo na našich 
stránkách s pouţitím klientova elektronického či mobilního bankovnictví a aby klient 
mohl vše zaplatit bez jakékoliv cesty na svoji pobočku či ke svému bankomatu. 
3.6 Porterův model konkurenčních sil  
Uvedený model pomáhá k odhalení případných hrozeb, které mohou jak přímo, tak 
nepřímo ovlivňovat chod našeho podnikání. Po vypracování Porterovy analýzy bychom 
měli zjistit, jakým hrozbám a konkurentům jsme vystaveni a jak jim co nejlépe čelit, 
posléze připravit takovou strategii, která zajistí, ţe naše podnikání bude vţdy o krok 
vpřed oproti našim hlavním konkurentům. 
 
 
Obrázek 4: Konkurenční síly 
Zdroj: (27) 
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3.6.1 Riziko vstupu potenciálních konkurentů 
Vstup do tohoto odvětví není sloţitý, jelikoţ na výrobky, které bude náš portál prodávat, 
lze mít registrovanou volnou ţivnost a to konkrétně ţivnost pod názvem maloobchod a 
velkoobchod. Jde o takové činnosti, které jsou spojené s nákupem a prodejem zboţí a to 
konkrétně za účelem jeho dalšího prodeje k další podnikatelské činnosti, coţ lze 
definovat jako velkoobchodní jednání podnikatele, a činnosti spojené s nákupem a 
prodejem zboţí a to opět za účelem jeho prodeje, ale jiţ přímému spotřebiteli.  Tento 
prodej pak lze definovat jako maloobchodní činnost podnikatele. Náš internetový 
obchod se bude snaţit jiţ od počátku existence nabídnout maximum výhod a pohodlí 
všem zákazníkům a to z toho důvodu, aby neměli ţádný důvod odebrat se 
k potenciálním konkurentům, kteří zcela jistě budou v budoucnu přibývat. 
3.6.2 Riziko mezi stávajícími konkurenty 
Konkrétní konkurenti jsou jiţ zmíněni výše v sekci analýza konkurence a v ní si lze 
všimnout, ţe sice určitá konkurence v tomto odvětví v kraji, kde chceme podnikat, 
existuje, ale není nikterak silná a hlavně nijak komplexně propracovaná. Veškeří 
konkurenti jsou samotní včelaři, kteří nevlastní ţádné internetové stránky, marketing, 
komfortní sluţby atd. Jejich prodej se sice skládá z podobných produktů, ale jejich 
prodej probíhá tzv. formou „ze dvora“, coţ nelze zcela srovnávat s naší nabídkou, 
s naším servisem a celkovou dostupností všech produktů i v těch měsících, kdy je nelze 
objednat u jednotlivých včelařů z důvodu jeho nedostatku, které chceme nabízet. 
V nejbliţším okolí se vyskytuje 9 včelařů, kteří mají řádově do 25 včelstev a svou 
produkcí pokryjí především své potřeby a potřeby několik desítek zákazníků. Jedná se o 
následující osoby. 
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Tabulka 6: Seznam okolních včelařů 
Jméno včelaře Stanoviště 
Počet 
včelstev 
Kočovné pojízdné 
včelíny 
Jiří Novák Pístov Cca 30 2 
František Kabátek Vysoká Cca 20 NE 
Vladimír Kochánek Popice Cca 20 1 
Josef Anderle Malý Beranov Cca 10 NE 
Tomáš Doskočil Starý Pávov Cca 15 1 
Jaroslav Duchoň Stonařov Cca 10 NE 
František Bělý Větrný Jeníkov Cca 20 2 
Lukáš Dohnal Kostelec u Jihlavy Cca 15 NE 
Václav Kochta Pístov - kasárna Cca 20 aţ 25 NE 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Ţádný z výše uvedených producentů medu není pro nás v oblasti elektronického 
obchodování obrovským konkurentem, jelikoţ ţádný z nich nevlastní webové stránky. 
Naopak s nimi chceme navázat spolupráci a nabízet jejich produkty skrze náš e-shop. 
Vybudovaný web by měl být výhodou jak pro ostatní včelaře, tak i pro nás a to z toho 
důvodu, ţe jejich přebytečné mnoţství dokáţeme odkoupit za vyšší cenu, neţ náš 
nejbliţší a největší moţný konkurent, pan Václav Kochta. Pan Václav Kochta se svou 
firmou Medline s.r.o. vlastní cca 20 aţ 25 včelstev pro zájmové i podnikatelské potřeby. 
Co je ale podstatné, je ten fakt, ţe se dále zabývá rovněţ výkupem včelího medu 
od ostatních včelařů v okrese Jihlava a jeho následným prodejem perníkárnám, 
pekárnám atp. Ohroţení spočívá v „přebírání“ včelařů – dodavatelů a rovněţ ve 
vytváření cenových sporů ve výkupu. Výkup tzv. pylového medu od jiných včelařů 
provádí v jarním období, včelaři totiţ nejsou schopni prodávat mezi drobné spotřebitele, 
distribuovat a uskladňovat velké mnoţství medu a tak raději dodají med za niţší 
výkupní cenu do Medlinu s.r.o. To stejné ale platí i o druhé snůšce, tedy ţádanějšího 
tmavšího lesního medu v letních měsících, kdy se včelaři nenaskytuje moţnost 
kvalitního uskladnění vyprodukovaného medu. Naším cílem je tedy nabídnout všem 
uvedeným včelařům (tedy vč. pana Václava Kochty) moţnost prodeje jejich produktů 
skrze naše webové stránky za vyšší cenu a tím si získat jejich přízeň a oblibu. 
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3.6.3 Vyjednávací síla odběratelů 
Dle našeho názoru není tato síla nikterak silná, jelikoţ se společnost soustředí hlavně na 
ty zákazníky, kteří nemají ověřeného a spolehlivého včelaře či souseda nebo někoho 
z nejbliţšího okolí. Ti obyvatelé kraje Vysočina, kteří mají stálého včelaře, který jim 
dodává kvalitní med a produkty z něho, nemají důvod svého dodavatele měnit a toho 
jsme si je zcela vědomi. Kdybychom se soustředili pouze na „přebírání“ těchto 
zákazníků fungujícím včelařům, tito zákazníci by pak měli velkou vyjednávací sílu o 
ceně, coţ není účelem. Z hlediska segmentu, na který jsme zacíleni, není 
pravděpodobnost velké vyjednávací síly ze strany odběratelů, jelikoţ naše cena bude 
velmi podobná ceně ostatních domácích včelařů. 
3.6.4 Vyjednávací síla dodavatelů 
V našem případě jsou dodavatelé domácí výrobci medu, kteří své nadbytečné mnoţství 
medu ve snůškovém období nestihnou rychle zpracovat, prodat a uskladnit. Mohou 
zvolit dosavadní variantu řešení, tj. odprodej nadbytečného medu výkupcům, kteří tento 
med dále nezpracovávají, nýbrţ jen prodávají dalším společnostem, jako jsou pekárny, 
cukrárny atd., nebo zvolit náš výkup, který bude cenově vyšší, jelikoţ my koupený med 
rozloţíme do jednotlivých sklenic a pomocí internetových stránek prodáme daleko 
většímu počtu zákazníků, neţ je samotný včelař schopen prodat vlastní silou. Proto dle 
našeho názoru nebude vyjednávací síla dodavatelů tak silná, jelikoţ jejich počet je 
značný a cena medu bude podstatně vyšší, neţ u jakéhokoliv výkupce, který daný med 
pouze shromaţďuje a prodává velkým firmám. 
3.6.5 Hrozba substitučních výrobků 
U medu je dle našeho názoru tato hrozba daleko menší neţ u jiných výrobků. Určitě lze 
koupit med ochucený nejrůznějšími přísadami nebo med, který je z ciziny a obsahuje 
tedy prvky tropických rostlin a tím pádem jiné vitamíny atd., ale tyto druhy prodávat 
nechceme a není to zboţí, které by chtěl náš portál nabízet. Český klasický med je 
pouze jeden, můţe se lišit chutí, barvou, konzistencí, ale jako substitut takový nelze 
zcela vyrobit, jelikoţ med se nedá nahradit, lze pouze zaměnit za jinak konzistentně 
vyrobené druhy. 
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4 VLASTNÍ NÁVRH ŘEŠENÍ 
V tomto úseku diplomové práce podám detailní popis samotné realizace našeho 
projektu, bude zde přesně popsáno, jakým prodejem se budeme zabývat, jaká bude 
forma propagace, jaké budou náklady a finanční plán, a v neposlední řadě popíši, jak 
budou fungovat a vzhledově vypadat naše webové stánky a jakým stylem a postupem 
budou od začátku realizovány a propagovány. 
4.1 Exekutivní souhrn 
Nejprve bych rád zmínil, kdo všechno bude součástí níţe popsaného projektu, kdo jej 
bude realizovat, kdo podporovat atd. Rozhodl jsem se utvořit business, kde budou 
figurovat tři osoby. Bude to náš rodinný příbuzný, který vlastní několik desítek včelstev, 
několik postarších kočovných vozů s včelstvy a veškeré potřebné vybavení pro 
včelaření, a tudíţ i pro výrobu a distribuci medu. Dále to bude můj dobrý kamarád, 
který se věnuje realizaci webových stránek, jejich technickým, funkčním a vzhledovým 
parametrům. Poslední člen businessu a zároveň jednatel a investor do společnosti bude 
moje osoba. 
Naší vizí je zaloţit takové podnikání, které jednak bude realizovat dodatečný prodej 
medu, který vyrobí náš rodinný známí, který je jiţ důchodcem a zabývá se včelařením 
ve svém veškerém volnu jiţ několik let. Díky tomuto člověku budeme moci prodávat 
med, voskové figurky a jiné výrobky, které jsou spojené s medem, voskem a jiným 
včelím materiálem. Uvědomujeme si, ţe tento prodej by nestačil, jelikoţ takovýchto 
prodejců je mnoho. Proto jsme se rozhodli vytvořit internetový obchod s názvem 
Medovenebe.cz. Web bude koncipován tak, ţe nebudeme prodávat pouze med našeho 
rodinného příslušníka, nýbrţ budeme zde prodávat veškeré výrobky od ostatních 
včelařů, kteří nemají jednak moţnost prodávat pomocí internetu, a tak si rozšířit své 
dosavadní portfolio zákazníků a jednak nedokáţou ve snůškových obdobích skladovat 
tolik medu, který během velmi krátké doby vytočí a jsou tak nuceni tento med 
odprodávat výkupcům za velmi nízké ceny.  Chceme tedy vyuţít hlavně tohoto období, 
kdy jsou včelaři doslova nuceni prodat tento med, a nabídnout jim takovou cenu, která 
je přesvědčí, ţe je daleko výhodnější prodat přebytečné mnoţství zrovna nám. Vyšší 
ceny dosáhneme snadno, jelikoţ jejich med upravíme a rozdělíme do jednotlivých 
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sklenic a budeme je dále prodávat a to i v zimních měsících, kdy včelařům med zcela 
jistě pomalu dochází a vzniká tak přebytek poptávky nad nabídkou. 
K propagaci našeho nového elektronického obchodu vyuţijeme nejprve elektronických 
forem propagace, tj. veškerých volně dostupných, jako je inzerce na nejrůznějších 
internetových inzertních webech, facebookem mezi přáteli a známými, twitterem, 
instagramem atd.. Teprve aţ po uvedení se na trhu, zvýšení povědomí o našem e-shopu 
a získání nové a stálé klientely promyslíme i další formy placené propagace. Celý náš 
web bude fungovat, alespoň zezačátku, na opensource systému OpenCart. Všechny 
volně dostupné programy, které si lze vlastnoručně upravit a přeměnit k obrazu svému 
má i OpenCart, ve kterém budeme stránky realizovat, své silné i slabé stránky. Mezi 
silné stránky oproti hlavním konkurentům, jako jsou OsCommerce, Magento, 
Prestashop či Zencar, patří především jednoduchost, čistota a přehlednost kódu, 
jednoduchá instalace, správa a rychlost. Z uvedené jednoduchosti ale bohuţel pramení 
jeho nedostatky, jako je menší mnoţství funkcí a hůře propracované moţnosti 
konfigurace. Všechny tyto nedostatky se ale pokusíme opravit či obejít, tento díl práce 
bude mít na starosti IT člen, můj dlouholetý kamarád Honza. Dle mých zkušeností a 
spolupráci s tímto člověkem se slabin a nedostatků plynoucích z volně dostupného 
systému upřímně nebojím. 
4.2 Informace o společnosti 
 
 
 
Cíle podniku 
 Zajistit co nejvíce dodavatelů medu do našeho businessu. 
 Získat co největší portfolio nových zákazníků. 
 Maximální pohodlí a spokojenost zákazníků s našimi produkty. 
Kontakt 
 Email: kral.vasek@centrum.cz 
 Mobil: +420732104554 
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Umístění naší provozovny a skladu: 
Obrázek 5:  Lokalizace provozovny 
Zdroj: (14) 
Místo se nachází v okrajové části města, kam je moţno přijet jak z okolních přilehlých 
vesnic, tak přímo z centra Jihlavy a to do necelých 5min přímo z centra. 
 
4.3 Časový harmonogram 
Časový harmonogram se skládá ze tří částí. První část tvoří výběr umístění e-shopu, 
vymyšlení loga, image stránky, technického zajištění provozu, naprogramování stránek 
dle našich představ a výběr společnosti, u které budeme mít náš web nahraný, neboli 
výběr webhostingu. V této etapě je také dále zahrnuta zkouška rychlosti načítání 
webových stránek, optimalizace pro tablety a mobily, efektivnost a optimálnost načítání 
obrázků a celková vizuální a technická funkčnost a plynulost našeho internetového 
obchodu. Druhá část je analytická, analyzovat budeme především naše konkurenční 
prostředí, to znamená naše přímé i nepřímé konkurenty, potenciální dodavatele a 
podmínky, ve kterých se naše podnikání bude pohybovat. Jakmile bude zcela 
vypracovaná analýza a bude dostatečně vyhodnocena a budou z ní vyvozeny konečné 
důsledky, přijde na řadu další etapa, kdy se začne připravovat vše pro účelnou a vhodně 
zacílenou reklamu. Reklamu chceme nejprve realizovat na volně dostupných kanálech, 
jako je například Facebook, konkrétně zaloţením facebookovém profilu, kde budou 
moci naši fanoušci a zákazníci komunikovat s naším obchodem, sdělovat zde své pocity 
ze stránek, ze svého nákupu a v neposlední řadě zde budou čerstvě informováni o 
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veškerých novinkách, plánovaných akcích a slevách. Další reklamu chceme šířit pomocí 
letáčků vhozených do schránek v našem nejbliţším okolí, vyvěšení plakátů na často 
navštěvovaná místa či dávání letáčků za okna aut. Poslední forma reklamy by se 
zakládala na vytvoření instagramového profilu, kde bychom se snaţili zaujmout mladší 
část potenciálních zákazníků. Jsme toho názoru, ţe kdyţ se o našem počínání dovědí na 
sociálních sítích mladí lidé, mohou o našem webu informovat své rodiče a příbuzné. 
V konečné fázi časového harmonogramu chceme spustit vyrobené stránky na ostro. Na 
začátku chceme odstranit veškeré problémy a nedostatky, které vţdy s nově spuštěným 
internetovým obchodem vyvstávají, a dle našeho názoru se jim nikdy nejde 100% 
vyhnout. 
Tabulka 7: Harmonogram jednotlivých činností 
Harmonogram činností 
 Popis činností 
Časový sled událostí 
1. 
týden 
2. 
týden 
3. 
týden 
4. 
týden 
5. 
týden 
6. 
týden 
e-shop 
výběr e-shopu, 
vymyšlení názvu a 
loga 
       
technické poţadavky, 
náročnost         
zboţí na 
webových 
stránkách 
celková analýza 
konkurence          
zajištění dodavatelů a 
spolupráce s nimi        
analýza cen 
dodavatelů, 
konkurentů 
        
příprava reklamy a 
informačních kanálů        
spuštění reklamy na 
volných kanálech (fb)         
začátek 
provozu 
spuštění internetového 
obchodu        
Zdroj: Vlastní zpracování dle plánu předpokládané realizace 
Konkrétní termín jsou následující: 
1. týden: období od 1.6 aţ 5.6 2016 
2. týden: období od 6.6 aţ 12.6 2016 
3. týden: období od 13.6 do 19.6 2016 
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4. týden: období od 20.6 do 24.6 2016 
5. týden: období od 21. 6 do 30.6 2016 
6. týden: start ostré verze e-shopu k 1.7 2016 
Od 1.7 chceme spustit plnohodnotný a zcela funkční internetový prodej, přičemţ 
doufáme v jeho bezchybném a pohodlném vyuţívání jiţ od prvního týdne ostrého 
provozu.  
4.4 Výběr názvu webu a domény 
Všeobecně je doporučováno zvolit doménu krátkou, jednoduchou, snadno 
zapamatovatelnou, unikátní, dobře vyslovitelnou a odpovídající zaměření projektu. 
Měla by být také jednoznačná a bez uţití anglických slov, mohlo by to zmást 
posluchače při verbální komunikaci. 
Náš elektronický obchod jsme pojmenovali Medovenebe.cz. Název podle nás splňuje 
všechna výše uvedená doporučení. Především je dobře zapamatovatelný a je v něm 
obsaţeno slovo „med“. Logo, které je moţno vidět výše, jsme zvolili tak, aby bylo 
barevně příjemné pro lidské oko a aby zároveň evokovalo pocit, ţe medové nebe můţe 
opravdu existovat. Zvolili jsme logo jednoduché, bez zbytečných doplňujících 
informací a bez ţádných sloţitých popisů či obrázků, které by dle našeho názoru byly 
spíše na škodu, neţ k uţitku. Vybrání domény nebylo úplně jednoduché, jelikoţ jsme 
chtěli spojit minimální cenu s maximálním komfortem pro konstrukci pro našeho 
programátora. 
Nakonec jsme se rozhodli doménu registrovat u webhostingové společnosti Wedos. Ta 
nás zaujala hlavně následujícími body: 
 dlouholeté zkušenosti, na českém trhu existuje jiţ 15 let, 
 bezpečnost, spolehlivost a kvalita, 
 nejnovější technologie, vyuţívá hardware značky Fujitsu, 
 nízká energetická náročnost, 
 cena,  
 veřejně známá společnost. 
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4.5 Strategie, vize a cíle elektronického obchodu 
Strategií elektronického obchodování je myšlena základní představa o tom, jakou cestou 
budou dosaţeny jednotlivé cíle pro vybudování elektronického obchodu. Formulovaná 
strategie předurčí budoucí činnosti, tedy vytvoření online obchodu, a umoţní nám 
dosaţení poţadovaných cílů. 
Naší vizí je poskytovat sluţby elektronického obchodu lidem a také včelařům z okolí 
Jihlavska a postupně se rozšiřovat do dalších měst a vesnic kraje Vysočina. Bude se tak 
jednat o centralizovanou nabídku domácích včelích produktů a výrobků na jednom 
webu. Nejprve je potřeba oslovit jednotlivé včelaře v našem bezprostředním okolí 
a podrobně je seznámit s naším záměrem. Posléze chceme nabídnout naše sluţby i 
včelařům mimo okres Jihlava, např. do Ţďáru nad Sázavou, Třebíče, Nového Města na 
Moravě, Havlíčkova Brodu, Telče či Pelhřimova apod. 
Po získání spolupracujících včelařů se zaměříme na oslovení skupiny cílových 
zákazníků. Musíme se dostat do jejich povědomí, čehoţ docílíme vhodně zvolenými 
marketingovými nástroji. 
Cílem nového elektronického obchodu je prodat co největší mnoţství kvalitního medu, 
nabízet kvalitní servis a komfortní sluţby, které jak doufáme, zákazník zajisté ocení. 
Jeho spokojenost bude šířit naše dobré jméno mezi jeho příbuzenstvem a nejbliţšími 
kamarády. Kaţdá dobrá reference je základ úspěšného podnikání, čehoţ jsme si velmi 
dobře vědomi. Předpokládáme, ţe peněţní výnosy z prodeje medu budou nejvyšší a 
budou tak hlavním zdrojem celkového příjmu. 
Dílčí cíle 
o zrealizování elektronického obchodu, 
o zvýšení povědomí o novém elektronickém obchodě, 
o zvýšení návštěvnosti stránek, 
o udrţování dlouhodobých vztahů se zákazníky, 
o získání více zkušeností s provozováním e-shopu, 
o rozšíření skladovacích prostor, 
o sledování trendů v oblasti SEO a SEM optimalizace, 
o vyšší investice do marketingové propagace. 
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Věříme, ţe vstřícný přístup je klíčem k vytvoření silné základny loajálních zákazníků a 
tím pádem i ke zvýšení celkového obratu z prodeje. Co se týče zrealizování 
elektronického obchodu, je potřeba tento obchod naplnit zboţím, průběţně ho 
aktualizovat, sledovat stav objednávek, plateb a občas zařadit i slevové akce, které 
zákazníci očekávají a velmi bedlivě sledují. Je zapotřebí udrţovat webové stránky 
v uţivatelsky přívětivé podobě a ve stále příjemném a jednoduchém prostředí. 
Rozhodně nechceme docílit takového stavu, ţe web bude plný informací, zákazník se 
v něm bude ztrácet, bude pro něj natolik nepřehledný a sloţitý, ţe nakonec v něm svůj 
obchod vůbec nezrealizuje a bude věnovat pozornost konkurenci. To zahrnuje sledování 
a vyuţívání aktuálních trendů, např. na poli B2C, SEO optimalizace či přistoupení 
k novému standardu HTML 5. 
Nesmíme zapomenout ani na pravidelné sledování trendů v oblasti SEO (Search Engine 
Optimalization) a SEM (Search Engine Marketing) a pouţívání vhodně zvolených 
nástrojů pro optimalizaci a marketing pro vyhledávače. Webová prezentace je 
povaţována za vhodně přizpůsobenou z hlediska SEO v případě, ţe obsahuje přehledný 
kód kaskádových stylů i zdrojový kód, správný copywriting, správné popisky a titulky, 
vhodně zvolená klíčová slova apod. SEM, marketing ve vyhledávačích, funguje na 
principu nákupu placených odkazů ve vyhledávačích. Pomocí tohoto nástroje můţeme 
zobrazit doporučené výsledky vyhledávání na prvních třech místech na seznamu 
zobrazených výsledků – při pouţití vyhledávače Google. Na základě empirického 
průzkumu bylo zjištěno, ţe většina uţivatelů internetu se při vyhledávání dívá právě na 
tato místa. 
4.6 Dodavatelé 
V této sekci bych rád upřesnil naše dodavatele. Jelikoţ naše firma bude prodávat med a 
včelí produkty jak z produkce svého rodinného příslušníka, tak z produkce jiných 
včelařů, bude muset disponovat určitým příslušenstvím. Naši dodavatelé budou jednak 
jednotliví včelaři, od nichţ budeme získávat zboţí k prodeji, a jednak prodejci sklenic, 
víček a etiket. Náš plán je kupovat a zásobovat náš sklad pouze medem, sklenicemi a 
víčky. Co se týče etiket, máme představu, jak by jejich distribuce a zásoba měla 
probíhat. Jestliţe bude chtít včelař vyuţít našeho elektronického obchodu a bude chtít 
prodat med přes náš portál, bude nám muset jeho vizitky či etikety sám poskytnout. Je 
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jen na něm, jestli bude chtít zviditelnit svoje jméno, svůj med a kvalitu svých výrobků. 
Etikety a veškeré polepy sklenic či víček budou v reţii samotného včelaře. Jestliţe je 
neposkytne, med se bude prodávat s našimi univerzálními etiketami, čehoţ ale 
nechceme docílit a naše snaha bude motivovat včelaře k vymyšlení svých originálních 
etiket a polepů. 
Co se týče vybavení pro skladování velkého mnoţství medu, přelévání medu do 
jednotlivých sklenic, rozehřívání a balení, tak veškeré potřebné vybavení máme 
zajištěno jiţ před začátkem podnikání, jelikoţ, jak jiţ bylo zmíněno výše v dokumentu, 
v businessu máme příbuzného včelaře, který se věnuje tomuto oboru více jak 10 let a 
potřebné nástroje a pomůcky vlastní. Bude ovšem nutno zajišťovat kontrolu, zdali 
veškeré vybavení splňuje aktuální podmínky a zdali jsou veškeré pomůcky a nástroje 
v dobrém technickém stavu. 
Veškeré nezbytné komponenty pro distribuci a hladký chod naší produkce lze moţno 
zakoupit v obchodech přímo v Jihlavě a to buď přes jejich webové stránky, nebo přímo 
na jejich pobočce. Naši dodavatelé, které jsme podle referencí ostatních odběratelů 
vybrali, jsou uvedeni v následující tabulce. Všechny uvedené firmy, jsou z místa okolí 
podnikání, tedy z kraje Vysočina. 
Dodavatelé pro zajištění našeho prodeje: 
Tabulka 8: Dodavatelé skladovacích materiálů 
Materiál Dodavatel Sídlo Doprava Platba 
Sklenice na med 
710 ml 
Elementrix 
s.r.o. 
Jihlava 
Vlastní 
doprava 
Hotovost, BÚ 
Víčka na 
sklenice 
Elementrix 
s.r.o. 
Jihlava 
Vlastní 
doprava 
Hotovost, BÚ 
Etikety Včeltisk s.r.o. Hodonín Poštou, DPD Hotovost, BÚ 
Včelařské 
drobné pomůcky 
Potřeby pro 
včelaře v.o.s 
Jihlava Osobně Hotovost, BÚ 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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4.7 Marketingový mix 
Jeden z hlavních nástrojů marketingové strategie je marketingový mix, a jak uţ z názvu 
vyplývá, jde o určitý mix různých marketingových nástrojů.  
Nejznámější nástroje jsou známé pod zkratkou 4P a jsou to tyto: 
 product (produkt), 
 price (cena), 
 place (distribuce), 
 promotion (propagace). 
4.7.1 Produkt 
Náš e-shop, jak jiţ bylo popsáno výše, bude nabízet voskové sošky, med klasický, med 
šlehaný a další výrobky, které budeme v průběhu fungování webu nadále rozšiřovat. 
Aby zákazník věděl, o jaké produkty se jedná, přidám do této části dokumentu 
fotografie, na kterých uvidí stěţejní produkty, které budou v úvodní nabídce našeho 
internetového obchodu. Podstatná část našeho sortimentu, který si bude moct náš 
zákazník zakoupit, je moţno vidět na těchto fotografiích: 
   
  
 
Obrázek 6: Ukázka výrobků 
Zdroj: Vlastní zpracování 
2 1 3 
4 5 6 
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4.7.2 Cena 
Jelikoţ výrobky budu nakupovat přímo od výrobců, mohu si dovolit udělit na výrobky 
větší marţi, neţ kdybych stejné výrobky kupoval od nějakého velkoobchodu či 
maloobchodu, kde uţ tito prodejci mají započítanou svoji marţi. Značné mnoţství 
voskových sošek budu nakupovat přímo od rodinného známého, který je jiţ v důchodu 
a vyrábí je vesměs z radosti a potěšení. Já jsem se rozhodl ho poţádat o pravidelnou 
výrobu a to jiţ několik měsíců dopředu, aby jeho výrobky byly jiţ naskladněny a 
nenastala tak situace, ţe by výrobky došly v případě velkého zájmu. 
Konečná formulace ceny bude vedena dle baťovského systému, kdy na konci ceny je 
vţdy číslice 9. Tato devítka psychologicky působí na zákazníka v tom směru, ţe se mu 
zdá, ţe zaplatil méně, neţ kolik mu fyzicky ubylo. Tvoření konkrétních cen, marţe a 
způsob ocenění detailněji popisuji níţe v dokumentu a to konkrétně v kapitole 4.9.1. 
4.7.3 Distribuce 
Prozatím jsme zvolili dvě moţnosti, s tím, ţe do blízkého budoucna moţnosti dopravy 
k zákazníkovi chceme zcela určitě rozšířit a zvýšit tak moţnosti volby zákazníka, dle 
jeho uváţení. V tomto okamţiku si lze zboţí poslat buď pomocí společnosti Česká 
pošta, a nebo si zvolit osobní odběr v našem sídle Pístově u Jihlavy. Sluţby České pošty 
jsme vyuţili jen díky výhodným podmínkám, které nám zařídil rodinný příslušník, který 
u pošty dlouhá léta pracuje jako vedoucí jedné jihlavské pobočky. Do budoucna chceme 
distribuovat naše výrobky více cestami. V plánu je spolupráce se společností 
Zásilkovna.cz, která nabízí velmi zajímavé a cenově dostupné sluţby. Zásilkovna. cz má 
v ČR pobočky ve všech městech nad 7000 obyvatel a působí s 616 výdejními místy, coţ 
zajišťuje velkou komfortnost pro zákazníka. Jak jsem jiţ zmiňoval, veškeré zboţí se dá 
osobně vyzvednout na naší pobočce v Pístově, nedaleko Jihlavy a to kaţdý pracovní den 
od 8:00 do 19:00 a v sobotu od 10:00 do 14:00. Naším cílem je co nejkomfortnější 
způsob distribuce, s co nejkratší dodací lhůtou, jelikoţ věříme, ţe to náš zákazník ocení 
a koupí si náš produkt i při příštím internetovém nákupu. 
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4.7.4 Marketingová propagace 
V tomto oddíle uvedu veškeré plánované druhy propagace našeho internetového 
obchodu. 
Sociální sítě 
Elektronický obchod Medovenebe.cz chceme propagovat na nejpouţívanějších 
sociálních sítích, jako je Facebook, Twitter, Pinterest a Google+. Všechny tyto sítě 
nabízejí moţnost reklamy našich stránek. V prvním kroku si u nich musíme vytvořit 
profil, na kterém budeme moci prezentovat náš e-shop. Je důleţité klást dostatečný 
důraz na vizuální stránku – zvolit poutavé úvodní a profilové fotky. To je první krok 
k přilákání pozornosti potenciálních zákazníků. Dále musíme dbát na jednoduchost a 
výstiţnost jednotlivých příspěvků. Příspěvky budou tvořeny fotkami nově 
naskladněného zboţí, dále zde budou propagovány slevové akce či změny na webových 
stránkách. Plánujeme i nepravidelně zveřejňovat příspěvky s videi, např. o moţnostech 
vyuţití námi nabízených produktů. Tedy různé recepty s medem, vytváření dekorací 
z voskových svíček, sošek apod. U kaţdého videa či slovního příspěvku budou přidány 
přímé odkazy na naše stránky. 
Na našem webu nebudou chybět moderní tlačítka „To se mi líbí“, „Tweet“ a „Pin it“. 
Návštěvníci webu tak mohou pouhým kliknutím vyjádřit, ţe se jim náš produkt, článek 
apod. líbí, coţ uvidí i jejich přátelé na konkrétní sociální síti. 
V případě placené kampaně plánujeme vytvořit reklamní kampaň na Facebooku. Jsme si 
totiţ vědomi toho faktu, ţe reklama na Facebooku je levná, přesně zacílená, ihned 
dostupná a velmi efektivní. Facebook umoţňuje ihned po vytvoření stránky zahájení 
reklamní kampaně. Tato sekce je velmi dobře propracovaná. Reklamní kampaň je 
moţné zacílit na konkrétní uţivatele sociální sítě, a to podle věku, místa bydliště, zájmů, 
pohlaví, dosaţeného vzdělání, podobnosti navštívených stránek a jiných kritérií. U 
kampaně můţeme sledovat její průběh, počet oslovených lidí apod. Na Facebooku se 
pohybují přibliţně 4 miliony Čechů, a to pomocí počítačů, notebooků, mobilních 
telefonů i tabletů. Tito lidé ho totiţ povaţují za součást svého ţivota a svůj soukromý 
prostor na internetu. Reklamou na Facebooku se jim můţeme vrýt hluboko do paměti.   
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Včelařské fórum 
Za účelem propagace našeho webu se také zaregistrujeme do fóra určeného pro včelaře 
(www.vcelarskeforum.cz), kde se můţeme zapojit do diskuzí a k příspěvkům připojit 
odkaz na naše stránky či facebookový profil. 
SEO marketing 
SEO optimalizací pro vyhledávače je myšlena tvorba a úprava webových stránek, a to 
takovým způsobem, aby jejich obsah byl vhodný pro automatizované zpracování roboty, 
kteří zcela prokazatelně na internetových vyhledávačích fungují a fungují velmi dobře a 
spolehlivě. Konečným cílem je tedy získání co nejvyšší pozice ve výsledku 
fulltextového vyhledávání pomocí klíčových slov, která velmi blízce souvisejí 
s obsahem, jenţ je uváděn na vyhledávaných internetových stránkách. 
Při SEO optimalizaci je důleţité správné pouţití meta tagů, H1 (nadpis první úrovně), 
klíčových slov v titulku, adres a nadpisů, správná hustota klíčových slov (méně neţ 20 
%, jinak hrozí penalizace od vyhledávačů) a dobrá prolinkovanost webu. Jsme si 
vědomi, ţe naši internetovou stránku je nutné registrovat do co největšího mnoţství 
vyhledávačů, zejména do vyhledávačů stránek Seznam, Centrum, Atlas, Yahoo a 
Google. 
Důleţitou část tvoří časté psaní různých textů (článků, popisků produktů apod.). Čím 
více jich zveřejníme, tím lépe, nikoliv však na úkor kvality. Chceme vytvořit takové 
mnoţství textů, aby to bylo pro vyhledávače efektivní a aby texty byly pro zákazníka 
kvalitním zdrojem informací, podle kterých se můţe rozhodovat. Nesmí se také 
zapomínat na vkládání klíčových slov do textu, která budou poté potenciálními 
zákazníky vyhledávána. SEO optimalizace sice není určena pro okamţité výsledky, ale 
v delším časovém období se náš elektronický obchod můţe dostat na přední místa ve 
vyhledávačích, a to je náš cíl a prvotní záměr. 
Registrace do katalogů 
Některé zdroje, jako například webová stránka Zaregistrujeme.cz uvádí, ţe zápisy do 
katalogů jiţ ztratily svůj původní smysl a ţe pro vyhledávače jsou důleţitější zpětné 
odkazy. Ty se podle jejich informací nesnaţí zmanipulovat výsledky vyhledávání a jsou 
navíc přirozenější. Ne všechny katalogy jsou podle nás však „špatné“. V rámci naší 
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bezplatné propagace se vyplatí registrovat náš web do katalogů firem Seznam – 
Firmy.cz a firmy Centrum Holdings – Najisto.cz. Tyto katalogy nám umoţní získání 
kvalitní návštěvnosti a hodnotný zpětný odkaz. 
Zpětné odkazy (Linkbuilding) 
U většiny webových stránek na internetu je moţné spatřit různé odkazy na jiné, cizí 
weby. Samotný internet funguje právě na velmi obdobném principu, jelikoţ skoro vţdy 
se někdo odkazuje na někoho jiného. I samotné vyhledávače jsou v podstatě určitým 
„odkazovačem“ na jiné webové stránky. Zpětné odkazy, neboli linkbuildingy, jsou tzv. 
„přemostěním“ mezi stránkami. Jejich podstata spočívá v tom, ţe někoho poţádáme, 
aby na svoje webové stránky umístil odkaz, který moţného zákazníka přesměruje na náš 
webový obchod. Aby obchod nebyl pouze jednostranně výhodný, tak na náš web 
umístíme jeho odkaz, který přesměruje osobu, která na něj klikla, na jeho webové 
stránky. Tímto způsobem vzniká zpětný odkaz (28). 
Nalezneme si webovou stránku, která je ve vyhledávačích vysoko (čím výš, tím lepší 
hodnost), a poţádáme ji o umístění našeho odkazu k ní. Zároveň na svůj web umístíme 
odkaz na tuto spřátelenou stránku. Vyhledávač, např. Seznam, při procházení internetem 
nalezne webovou stránku s vysokou hodností a začne ji prohledávat, poté narazí na něco 
nového, na odkaz na náš elektronický obchod. A tak se přesune na naši stránku a 
indexuje si ji. Náš internetový obchod se díky tomuto efektivnímu zpětnému odkazu 
dostane do výsledků vyhledávání. Výše popsaná metoda je určitou alternativou 
k ručnímu registrování se do vyhledávačů a katalogů. 
Registrace do srovnávačů zboţí 
Cenové srovnávače slouţí k porovnání hledaného výrobku na jednotlivých e-shopech. 
Uţivatel internetu si tak můţe vybrat pro něj nejvýhodnější nabídku. Součástí cenových 
vyhledávačů však není pouhé porovnání cen konkurence, ale také recenze výrobků, 
podrobné srovnání dle parametrů či zkušeností samotných uţivatelů daného výrobku. 
Pro náš elektronický obchod jsme se rozhodli vyuţít bezplatných srovnávačů zboţí, a to 
konkrétně tyto: Nákupy Google, Zbozi.cz, Najduzbozi.cz, Cenyzbozi.cz, Dobra-
koupe.cz, Cenovyradce.cz a Zbozomat.cz. 
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Email marketing 
Email marketing bývá velmi podceňovanou formou marketingové propagace, přitom 
patří mezi nejefektivnější prodejní kanály. Smyslem je sbírání jmen a emailů od 
návštěvníků našeho e-shopu a následné vytváření inteligentních a zajímavých zpráv, 
článků, videí, na které se budou příjemci emailů těšit. Je důleţité neposílat pouze 
prodejní emaily, ale poskytnout lidem určitou přidanou hodnotu, něco, co v nich vzbudí 
zájem. Například se můţe jednat o videa či články s tipy na medové recepty. 
Za účelem odlišení email marketingu od newsletteru je potřeba, aby se naši potenciální 
zákazníci k jeho odběru dopředu dobrovolně zaregistrovali na našich stránkách. 
Nedochází potom ke slepému rozesílání reklamy na různé emailové adresy, ale 
k zacílení na konkrétní zákazníkovy potřeby. K tomuto účelu je potřeba vytvořit na 
stránkách jednoduchý formulář, skrze který se budou zákazníci moci přihlásit k odběru 
novinek. 
4.8 Praktické provedení internetového obchodu 
Jak jiţ bylo výše v dokumentu zmíněno, na našich stránkách chceme sdruţovat včelaře 
či lidi, kteří vyrábějí výrobky ze včelích produktů, a to zejména med, voskové figuríny, 
sošky a podobně. V této kapitole detailně popíši i vizuálně nastíním, jak bychom si 
představovali, aby se jednotlivé profily našich dodavatelů zobrazovaly a jaké informace 
by z nich mohl zákazník vyčíst.  
 
Obrázek 7: Ukázka profilu prodávajícího 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Na obrázku výše je moţno spatřit, co se bude zobrazovat na našich stránkách, jestliţe si 
zákazník rozklikne jednotlivý profil našeho dodavatele a bude si od něj chtít něco 
zakoupit. Uvidí zde jeho fotku, krátký popis jeho osoby a toho, čemu se věnuje, zkrátka 
to, co si sám náš dodavatel bude chtít přát zveřejnit. Pod těmito informacemi bude moci 
zákazník zjistit, jaké produkty uvedený člověk prodává. Jestliţe si zákazník bude přát 
zjistit detailní informace o produktu, o ceně, o rozměrech zboţí nebo si bude chtít 
některé produkty srovnat s jinými nabízenými alternativními produkty, stačí, aby 
pokliknul na obrázek produktu, u kterého bude chtít zjistit veškeré detaily.  
Jestliţe tak učiní a srovná si například dva produkty, následné zobrazení bude vypadat 
takto: 
 
Obrázek 8: Nabídka produktů od jednoho včelař 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Ve srovnávací tabulce si zjistí, jaká je cena obou dvou výrobků, jaké má hodnocení od 
jiných uţivatelů, čím více bude mít výrobek hvězdiček, tím lepší bude jeho hodnocení. 
Dále si zde bude moci přečíst shrnutí o výrobku, kde bude stručně napsáno, z jakého 
materiálu je vyroben, jaká je jeho hmotnost a jaké jsou všechny jeho rozměry, aby měl 
zákazník představu, jak je zboţí velké. 
Jestliţe se zákazník rozhodne určité zboţí zakoupit, musí kliknout na moţnost přidat do 
košíku a poţadované zboţí se uloţí do košíku. Dále můţe vyuţít prohlíţení dalších 
výrobků, například od jiných výrobců, nebo zvolit moţnost jiţ faktického zakoupení. Po 
této moţnosti se zákazníkovi objeví informace, zdali si přeje zaregistrovat se do našeho 
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věrnostního systému či nikoliv. Obě moţnosti jsou moţné, jelikoţ zákazník, který si 
nepřeje jakkoliv být někde registrován, má samozřejmě tuto moţnost. Zvolí si pole 
objednat bez registrace a nákup rychle a bez jakéhokoliv zdrţování či problémů 
dokončí.  
Okno, které se následně zobrazí, vypadá následujícím způsobem: 
 
Obrázek 9: Detail objednávky 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Jestliţe se zákazník rozhodne registrovat, vyplní políčko s emailem a vymyslí si heslo 
pro opakované přihlašování do naší členské sekce. Tím, ţe se přihlásí do této sekce, 
získá několik výhod, bude do své emailové schránky informován o novinkách na našem 
webu, bude upozorňován na chystající se slevy, a jestliţe vyuţije 3x našeho 
internetového obchodu a zakoupí naše výrobky, tak na příští nákup jiţ bude mít slevu. 
Výška slevy se bude měnit v časovém horizontu dle našeho uváţení a reálného 
promyšlení. 
Poté, co se zákazník zaregistruje a vyplní všechny potřebné údaje k tomu potřebné, 
objeví se mu okno, které mu nabízí volbu dopravy. Prozatím jsme zvolili dvě moţnosti, 
s tím, ţe do blízkého budoucna moţnosti dopravy k zákazníkovi chceme zcela určitě 
rozšířit a zvýšit tak moţnosti volby zákazníka, dle jeho uváţení. V tomto okamţiku si 
lze zboţí poslat buď pomocí společnosti Česká pošta, a nebo si zvolit osobní odběr 
v našem sídle u Jihlavy. Sluţby České pošty jsme vyuţili jen díky výhodným 
podmínkám, které nám zařídil rodinný příslušník, který u pošty dlouhá léta pracuje jako 
vedoucí jedné jihlavské pobočky. 
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V budoucnu bychom chtěli vyuţít další společnosti, které se soustřeďují na dopravu, 
například společnost DPD, IN TIME či moţnosti poboček společnosti Zásilkovna, jejíţ 
sluţby se nám líbí a z vlastní zkušenosti jsem s touto formou sluţby spokojen.  
Jak dotazovací okno na našem webu vypadá, si lze prohlédnout na obrázku níţe: 
 
Obrázek 10: Moţnost odběru 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Po zvolení dopravy, kterou zboţí k zákazníkovi doputuje, je mu předloţena moţnost 
platby. V  tomto okamţiku nabízíme zatím dvě moţnosti, a to platbu dobírkou a 
zaplacení pomocí převodu z účtu na účet. Jestliţe se zákazník rozhodne zvolit moţnost 
platby z účtu na účet, musí tuto platbu vykonat dříve, neţ mu zboţí bude fyzicky 
příslušnou distribuční sítí vydáno, jedná tedy o platbu předem. Zákazník tím ušetří 
poplatek za dobírku, který si určují jednotliví dopravci sami, tento poplatek zaplatíme 
my. Jak konkrétně okno výběru platby vypadá a v jakém okně se zákazník bude 
nacházet, je zobrazeno na následujícím obrázku. 
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Obrázek 11: Pokyny pro bankovní převod 
Zdroj: Vlastní zpracování  
Jak je moţno vidět z obrázku výše, zákazník je podrobným návodem informován, 
jakým způsobem uskutečnit platbu pomocí bankovního převodu. Je to z toho důvodu, 
aby zákazník nemusel přemýšlet, jakým způsobem platbu provést a netápal v samotné 
realizaci. Jsme si totiţ vědomi toho faktu, ţe jakmile by byla platba nesrozumitelně 
vysvětlená a působila sloţitým dojmem, mohl by se zákazník i v tomto posledním kroku 
rozmyslet a vytvořenou objednávku zrušit, coţ určitě není naším cílem. Jsou zde tedy 
body 1 aţ 4 a v kaţdém bodě je přesně sepsáno, co má zákazník provést, jaká operace 
následuje a co má od svých kroků očekávat. 
Jakmile zákazník dokončí nákup veškerého zboţí, které si objednal, zboţí si převezme a 
vyzkouší kvalitu výrobků včelaře, od kterého si jej vybral, můţe poté napsat recenzi na 
tyto výrobky. Dále, kdyţ bude spokojen, můţe se připojit na náš facebookový, 
twitterový profil a dát „like“ produktům, které si objednal a je s nimi spokojený. Do 
recenze můţe zákazník napsat jakýkoliv hodnotící komentář, ovšem příspěvek se musí 
týkat tématu a nesmí být pouţito vulgárních slov či uráţek. Komentáře budou postupně 
kontrolovány a nevhodné či uráţející komentáře budou následně smazány. Po sepsání 
veškerých komentářů, které zákazník bude chtít napsat, bude muset ještě opsat číselný 
kód, který slouţí jako ochrana proti robotům. Jestliţe kód zákazník opíše, máme jistotu, 
ţe se jedná o lidskou bytost a ne o uměle vytvořený příspěvek předem naprogramovaný 
počítačovým robotem. Pole, do kterého bude mít zákazník moţnost psát komentáře, 
přidat „like“ a ohodnotit svou spokojenost se svým nákupem, bude vypadat následovně: 
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Obrázek 12: Náhled řešení recenze pro zákazníka 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
4.9 Finanční plán 
Finanční plán informuje o tom, jaké budou předpokládané náklady a výnosy 
podnikatelského projektu, v našem případě zaloţení internetového obchodu 
Medovenebe.cz. Hned na začátku finančního plánu bych chtěl zdůraznit, ţe veškeré 
náklady plynoucí ze zaloţení elektronického obchodu budou financovány z vlastních 
zdrojů a podnik si tedy nebude vypůjčovat ţádný cizí kapitál od bank či jiných 
společností. Vlastní kapitál pro účely podnikání je ve výši 130 000 Kč. 
Při zakládání je třeba myslet na dodrţování všech zákonů, postupů a také poplatků, 
které je nutno uhradit, aby naše podnikání vůbec mohlo legálně fungovat. Nejprve je 
nutno získat podnikatelské oprávnění, tedy potřebný ţivnostenský list, díky kterému 
budeme moci legálně prodávat naše zboţí. Ţivnostenské oprávnění vydává 
ţivnostenský úřad, v našem případě Obecní úřad Jihlava se sídlem Třebízského 194/16 
Jihlava. Tento úřad vystaví po předloţení potřebných dokumentů poţadované oprávnění 
za správní poplatek ve výši 1000 Kč. 
Jestliţe se si chce člověk zaloţit internetový obchod, musí si nejprve vymyslet název 
domény, pod kterou bude prodej zaštítěn. Jak jiţ bylo řečeno výše v dokumentu, je 
potřeba zvolit takový název, který je snadno zapamatovatelný a v jeho názvu by měla 
být nejlépe obsaţena slova, která vystihují to, co se chystá společnost prodávat. Kdyţ je 
vymyšlen ideální název, je třeba zjistit, zdali je vymyšlený název volný a nepouţívá jej 
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uţ někdo jiný. Stránek zjišťujících doménu je mnoho, ale my jsme se rozhodli zajistit 
webhosting a registrovat doménu u společnosti WEDOS, která nabízí registraci domény 
za 151,25 Kč za rok a webhosting za 30,25 Kč s DPH/ měsíc, tedy 363 Kč za rok (31). 
Dalším postupem je výběr, jakým způsobem bude e-shop vytvořen, zdali si pronajmeme 
jiţ vytvořený e-shop a pokusíme se jej upravit dle představ nebo si nechá vytvořit e-
shop přesně na míru. My jsme se rozhodli pro určitý kompromis, jelikoţ v našem 
zakladatelském týmu je programátor, který dokáţe najít volně dostupný základ určitého 
e-shopu, neboli tzv. opensource e-shop a upravit ho podle konkrétních představ, detailní 
informace jsou sepsány výše. Takţe v tomto ohledu nás samotné vytvoření e-shopu 
nebude stát nic, jen čas, který pro business věnuje jeden z mých zakládajících přátel. 
Abychom se mohli vůbec ke stránkám připojovat, musíme si zřídit internetové 
připojení. Jelikoţ naše fyzické zázemí bude mít sídlo v rodinném domě, kde jiţ je 
připojení k internetu zajištěno pomocí wifi sítě, byla domluvena dohoda mezi mnou a 
mou rodinou na placení polovičních nákladů na provoz této sítě. Internetové připojení je 
zajišťováno vzduchem společností M-soft, aktivován je balíček M-SOFT 50, který 
nabízí download 50 mbit a upload 20 Mbit a agregaci 1:4, to vše za cenu 391 Kč s DPH 
měsíčně při uzavření smlouvy na dobu určitou 12 nebo 24 měsíců. Nabídky jsme si 
vyhledali na jejich internetových stránkách a propagační materiál je i přiloţen v příloze. 
Naši společnost bude stát měsíčně internetové připojení 195,5 Kč s DPH, ročně to 
vychází na částku 2346 Kč s DPH. Další náklady spojené s komunikací, ovšem 
s komunikací mezi naší společností a zákazníky, bude vyţadovat pořízení jednoho 
mobilního paušálu. Pořízen bude pouze jeden a to z toho důvodu, ţe moje osoba jiţ 
disponuje telefonem a neomezeným tarifem. Nově objednaný tarif bude pouze pro 
technickou podporu samotného e-shopu, kterou bude mít na starosti můj 
spoluzakládající kolega. Tarif bude objednán u společnosti O2family a to za cenu 455 
Kč s DPH/ měsíc, tedy za rok 5 460 Kč. V tarifu je zahrnuto neomezené volání a objem 
dat ve výši 1,5 GB za měsíc. Další komunikace se zákazníky bude jiţ vedena pomocí 
bezplatných kanálů, jako je například email či facebookový profil. 
Bankovní účet pro podnikání není dle dosavadních zákonů pevně určen, to znamená, ţe 
není nutno si zakládat bankami propagovaný podnikatelský účet. Rozhodli jsme se tedy 
k zaloţení klasického osobního účtu u společnosti mBank, kde se za vedení neplatí 
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ţádné poplatky a do tří výběrů měsíčně se neplatí ani ţádné poplatky za výběr hotovosti 
u kteréhokoliv bankomatu. 
Náklad ve formě pronájmu bytových a nebytových prostor zde nebude započten, a to 
z toho důvodu, ţe sklad společnosti se bude nacházet v zateplené garáţi rodinného 
domu a sídlo společnosti bude téţ součástí rodinného domu, tudíţ zde nejsou náklady za 
pronájem. Energie za elektřinu budou děleny mezi kancelář a zbytek domácnosti, a to 
v poměru pětinové ceny z celkových energetických nákladů celého rodinného domu. 
Pětinová cena dle průměrné spotřeby vychází na okolo 393 Kč/měsíc, tedy na 4715 Kč 
za rok. Další náklady nebudou zahrnuty, jelikoţ kancelář nacházející se v domě je 
vytápěna bez ohledu na to, zdali je či není vyuţívána jako soukromá kancelář. Co dále 
není třeba započítávat jako náklad, je pořízení softwaru na řízení účetnictví, jelikoţ 
účetnictví bude vést má osoba a to ve volně dostupných programech, jako je balíček 
Microsoft Office pro studenty, kteří jej mají v rámci studia zdarma a volně ke staţení. 
Později, aţ nebudu studentem, můţu vyuţívat volné programy pro veřejnost, jako je 
například balík OpenOffice. Co je ovšem nutné zahrnout do nákladů je pořízení 
počítače, přesněji notebooku, na kterém budou pouze pracovní dokumenty a který bude 
slouţit ke komunikaci se zákazníky, spravovaní e-shopu a řízení účetnictví k daňové 
evidenci obchodů. V koupeném notebooku jiţ bude oficiální předinstalovaný systém 
Windows, jehoţ cena je jiţ započítána v ceně samotného notebooku. Veškeré náklady, 
které jsou spojené se zaloţením podniku s internetovým prodejem, vyobrazuje 
následující komplexní tabulka: 
Vstupní náklady:  
Tabulka 9: Vstupní náklady 
Poloţka Částka v Kč 
Ţivnostenské oprávnění 1 000 
Doména 152 
Webhosting 363 
Vstupní zásoba zboţí 50 000 
Vybavení kanceláře a skladu 
 
35 000 
Celkem  86 515 
Zdroj: Vlastní zpracování na základě nabídek na internetu 
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Fixní náklady: 
Tabulka 10: Roční, měsíční fixní náklady 
Poloţka Částka v Kč (měsíc) Částka v Kč (rok) 
Mobilní paušál 455 5 460 
Internet 196 2 346 
Energie 393 4 715 
Měsíční zásoba zboţí 4 166 50 000 
Reklama 2 040 24 482 
Celkem za měsíc/rok 7 250 62 521 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Z výše uvedených tabulek je moţné vidět, jaké budou celkové vstupní náklady do 
začátku podnikání a jaké budou následně fixní náklady, které budeme muset platit kaţdý 
měsíc. Do fixních nákladů je zahrnuta i koupě určité zásoby zboţí, sklenic, víček a 
universálních etiket a to z důvodu vykrytí nečekaně velké objednávky v krátkém 
časovém období. Celkové vstupní náklady pro samotné fungování podnikatelské 
činnosti jsou 86 515 Kč, přičemţ poloţka vybavení kanceláře a skladu je detailně 
rozepsána a vyčíslena níţe v tomto dokumentu. Měsíční fixní náklady jsou stanoveny na 
částku 7 250 Kč, za rok tedy budou fixní náklady vyčísleny na 62 521 Kč. Všechny 
uvedené sluţby a částky za ně jsou vzaty z reálných nabídek na internetu a jejich 
podrobný popis je uvedený nad nákladovými tabulkami. Ostatní finanční prostředky 
v celkové výši 43 484 Kč budou uloţeny na účet a budou slouţit zejména k financování 
další propagace, k povinným zálohám na zdravotní a sociální pojištění či placení faktur 
ostatním zainteresovaným stranám atd. 
Tabulka 11: Zahajovací rozvaha 
Zahajovací rozvaha k 1.1 2016 
Aktiva Pasiva 
Zřizovací výdaje  86 515 Kč Základní kapitál  130 000 Kč 
Bankovní účet 43 485 Kč   
Celkem  130 000 Kč Celkem  130 000 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Náklady na kancelář a sklad 
Jelikoţ med by se měl skladovat při určité teplotě, jinak začne rychle krystalizovat, 
musíme na to uzpůsobit sklad. Zásoby medu se budou uskladňovat ve speciálních 
tmavých boxech, které budou mít také speciální tepelné vlastnosti. Návštěvní kancelář 
uvnitř rodinného domu musí být vybavena dvěma kancelářskými křesly, kancelářským 
stolem, reprezentativním kobercem a logem našeho businessu.  
Detailní vybavení naší kanceláře a skladu je uvedeno v následující tabulce: 
Tabulka 12: Pořízené vybavení 
Vybavení kanceláře a skladu Částka v Kč 
Speciální boxy na uskladnění 9 000 
Kancelářský stůl 4 000 
Kancelářské ţidle 3 000 
Toner (barevný, černý) 2 000 
Reprezentativní koberec 3 000 
Logo a propagační materiál 3 000 
Notebook 9 000 
Digitální fotoaparát 2 000 
Celkem 35 000 
Zdroj: Vlastní zpracování dle nabídek na internetu 
Celkové náklady na vybavení kanceláře a skladovacích prostor vychází na 35 000 Kč. 
Veškeré uvedené ceny uvedené v tabulce výše byly zjištěny z návštěvy internetových 
stránek společností, které poţadované vybavení prodávají jak na internetu, tak 
v kamenných pobočkách v kraji Vysočina. 
Náklady na marketing 
I kdyţ bude vytvořena optimální stránka, která bude mít jednoduše zapamatovatelnou 
doménu, bude mít hezký design a bude mít i kvalitní a hezky vypadající výrobky, přesto 
to nemusí stačit a nemusí se prodávat takové mnoţství výrobků, jaké se očekává. Na 
stránkách, o kterých nikdo neví a nikdo je nenašel, logicky také nebude nikdo 
nakupovat. Proto je velmi důleţité věnovat se marketingu a ukázat naše stránky co 
nejvíce lidem, jen tak budou úspěšné a bude se na nich realizovat velké mnoţství 
obchodů. 
86 
 
Prvním krokem by mělo být registrování stránek do nejrůznějších katalogů, toto 
registrování je detailněji popsáno nad nákladovými tabulkami. Registraci můţeme 
provést ručně sami nebo si na to najmout společnost, která všechny kroky udělá za nás. 
V rámci úspor jsme se rozhodli zaregistrovat se do katalogů svépomocí a nebudeme 
tedy na to vynakládat další částky. Do čeho ale investovat chceme, je registrace do 
katalogu zbozi.cz a do katalogu heureka.cz.  Registrace funguje pomocí kreditu, který 
se nabíjí dle potřeby a návštěvnosti. Po uplynutí určitého časového úseku je dobré 
zjistit, zdali je forma této propagace vhodná, zjistit si statistiky, kolik návštěvníků 
objevilo náš e-shop díky těmto katalogům a uváţit, jestli v případě vyčerpání 
počátečního kreditu jej dále nabít či nikoliv. Vyhodnocení opravdu nejde odhadnout a 
ukáţe se aţ v průběhu ţivotnosti našeho webového obchodu. U obou společností 
nabijeme kredit na částku po 2 500 Kč, tedy dohromady 5 000 Kč za obě společnosti. 
Jestliţe se ukáţe tato forma propagace jako účinná, tak se kredit v průběhu fungování 
samozřejmě dle potřeb navýší, v opačném případě jiţ budeme investovat do jiných 
propagačních kanálů. 
Další formu propagace chceme zajišťovat díky reklamě na Facebooku, která má dle 
našeho názoru velký potenciál hlavně u mladé a střední vrstvy obyvatel. Na Facebooku 
je několik moţností vyuţití reklamy. Ty nejlevnější se pohybují od ceny 1 USD do 5 
USD za jeden den. Je zde mnoho moţností, jak rozpočet nastavit a ovládat tak 
jednotlivé výdaje na propagaci. Jednotlivé moţnosti zde nebudu vypisovat, jelikoţ by si 
zaslouţily celý svůj dokument. My jsme se rozhodli, ţe vyuţijeme ze začátku tu 
nejlevnější variantu a vybereme si sadu reklam s ručně zadávanou nabídkou. Její 
minimální denní rozpočet je právě 1 USD, tedy 24,1170 Kč k datu 23.3 2016, ale 
zároveň musí být alespoň pětinásobkem naší nabídky za proklik neboli CPC. CPC 
znamená cenu za proklik pro veškerá kliknutí na naši reklamu. Jde tedy o částku, která 
je naúčtována, jestliţe na naši reklamu někdo klikne nebo provede nějakou operaci. 
Celková cena je pak tedy vypočítána z částky, kterou jsme dali za reklamu vydělenou 
počtem všech kliknutí.  Reklama na Facebooku nás tedy bude stát za měsíc 723,51 Kč. 
Jestliţe v průběhu roku nezměníme strategii reklam, tak nás tato reklama ročně přijde 
na 8 682,12 Kč. Samozřejmě se tato reklama dá vţdy navýšit či lépe zacílit, to ovšem 
poznáme aţ v průběhu fungovaní našeho e-shopu. Jestliţe bude vyuţita placená reklama 
na Facebooku, tak vyuţijeme i neplacené formy, která lze vyuţít v podobě 
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facebookového profilu. Na tento profil se budou umisťovat novinky, slevy a soutěţe. 
Hned zpočátku naší propagace chceme na tento profil umístit soutěţ, která bude ve 
smyslu „sdílej náš profil a vyhraj poukaz v hodnotě 1000 Kč“. Bude se tedy jednat o 
volné šíření povědomí o naší stránce díky samotným uţivatelům. Vylosovaná osoba 
vyhraje poukaz a bude si moct v našem e-shopu vybrat cokoliv v hodnotě poukazu. 
Naše náklady do této soutěţe budou 1 000 Kč. Zacílení na mladou generaci jsme 
zajistili díky Facebooku, naším cílem ale není pouze toto zacílení. Jelikoţ jsme si 
vědomi, ţe medové výrobky kupuje převáţně středně staré a starší obyvatelstvo, 
rozhodli jsme se oslovit i tuto skupinu potencionálních zákazníků jinou formou 
propagace. Vytiskneme letáčky a budeme je distribuovat po nejbliţším okolí. Jde o 
rozšíření povědomí naší značky v místě sídla firmy a přilehlých oblastech. Celkové 
náklady na tisk letáčků a distribuci po okolí jsou vyčísleny na 3 000 Kč. Poslední část 
reklamy zacílená na tuto skupinu obyvatel bude obsaţena v místních novinách s názvem 
Jihlavské listy. Zde bude umístěna reklama ve formě dvou sloupců o velikosti 86x100 
mm. Reklama vyjde ve dvou vydáních, v prvním týdnu začátku ostrého spuštění 
internetového obchodu a to v pátečním výtisku, další týden opět v pátečním vydání. 
Jeden výtisk v pátečním vydání nás vyjde na 3 400 Kč, tedy celkové náklady na výtisk 
ve dvou týdnech budou 6 800 Kč včetně DPH. Všechny uvedené ceny jsou převzaty 
z webových stránek jednotlivých společností. 
Celkové náklady na reklamu jsou rozepsány v následující tabulce: 
Tabulka 13: Jednotlivé náklady na reklamu 
Náklady na reklamu Částka v Kč 
(rok) Katalog zbozi.cz 2 500 
Katalog heureka.cz 2 500 
Facebook 8 682 
Souteţ na facebok. profilu 1 000 
Tisk a distribuce letáčků 3 000 
Dvoutýdenní inzerce v novinách 6 800 
Celkem 24 482 
Zdroj: Jednotlivé webové stránky a jejich nabídky 
Celkové náklady na veškerou propagaci našeho e-shopu vychází na částku 24  482 Kč 
za rok. 
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Sociální a zdravotní pojištění 
Při jakémkoli podnikání je také třeba počítat s placením záloh, daných ze zákona. Tyto 
zálohy slouţí k platbě sociálního a zdravotního pojištění. Samotná výše záloh na 
zdravotní a sociální pojištění se liší podle toho, zda podnikatel provozuje svou 
podnikatelskou aktivitu jako hlavní nebo vedlejší činnost. Jelikoţ jsem stále studující 
osoba, která má navíc zaměstnání, spadám do vedlejší činnosti a není tedy nutné platit 
zálohy na zdravotní a sociální pojištění. Ovšem na konci roku je nutné podat na finanční 
úřad daňové přiznání a souhrnné přehledy na OSSZ a moji zdravotní pojišťovnu, u které 
jsem pojištěn.  U hlavní činnosti se tyto zálohy platit musí, takţe kdyby se v budoucnu 
přeměnilo podnikání z činnosti vedlejší na činnost hlavní, musel bych odvádět 
minimální měsíční zálohy na zdravotní pojištění ve výši 1 823 Kč a na sociální pojištění 
ve výši 1 972 Kč. Celkové náklady za zdravotní pojištění na rok by byly 21 826 Kč a na 
sociální pojištění 23 664 Kč. Celkové náklady na tyto zálohy by činily 45 490 Kč/ rok. 
Zálohová daň 
Jelikoţ se jedná o první rok podnikání, tak platba zálohou na daň se neplatí. Platí se aţ 
další roky a pouze za určitých podmínek. Jestliţe by byla v prvním roce podnikání daň, 
kterou jsme zaplatili na konci prvního roku, vyšší neţ 30 000 Kč, je v dalších letech 
podnikání nutno platit zálohovou daň. Pakliţe by byla zaplacená daň vyšší neţ uvedená 
částka, musel by podnikatel platit 40% z poslední známé a zaplacené daně z příjmů, a to 
ve formě záloh 2x do roka. Jestliţe nastane druhá moţná varianta, tedy konečná daň 
z příjmů podnikatele nepřesáhne hranici 30 000 Kč, tak se zálohy v dalších letech platit 
nemusí. 
4.9.1 Stanovení struktury portfolia a ceny výrobků 
V tomto úseku bych chtěl vysvětlit, jakým způsobem jsem stanovil cenu, jak jsem došel 
ke konkrétním konečným hodnotám a jaké jsou zhruba marţe na prodávaných 
produktech. Jelikoţ podstatnou část medu i soch vyrobených z včelího vosku budu 
nakupovat od rodinného příslušníka, mohu si dovolit větší marţi neţ ostatní prodejci. 
Můj plán na rozloţení výrobků do nabízeného portfolia je následující. Z celkového 
prodávaného sortimentu bude tvořit prodej medu 65% aţ 70%. Předpoklad je, ţe poměr 
poptávky normálního medu ke šlehanému medu bude zhruba 70:30. Doplňkový prodej 
voskových sošek a následně v budoucnu voskových svíček, modelů atd. bude tvořit 
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zhruba 35%. Při tomto prodeji se chceme soustředit především na velké sochy, které 
nejsou na trhu obvyklé a které jsou svým tvarem a velikostí velmi ojedinělé. Proto je 
můj předpoklad, opřený o přímé dotazování jak podobných výrobců, tak samotných 
včelařů i blízkých odběratelů, ţe pravděpodobně nastane padesátiprocentní poptávka 
z doplňkového prodeje na velké sochy, v mém případě například o sochy 
Tutanchamona, Sarkofágu a dalších. Zbytek poptávky se odhaduje na malé sošky, 
modely a svíčky. V níţe uvedené tabulce je moţno vidět, jaké jsou náklady na vytvoření 
soch a jedné sklenice medu. 
Jde pouze o orientační způsob, jak vytvořit cenu prodávaných výrobků a jaké jsou 
odhadované výrobní náklady na jednotlivé produkty. Veškeré uvedené ceny byly 
konzultovány s přímým výrobcem, tedy mým rodinným příslušníkem, který se touto 
výrobou zabývá jiţ několik let a má tudíţ praktické zkušenosti. V tabulce je dále 
zobrazena prozatímní nabídka výrobků, které jsou jiţ koupeny, naskladněny a 
připraveny k případnému zaslání samotnému zákazníkovi. 
Odkup bude probíhat jak od rodinného včelaře, tak od ostatních včelařů, kteří jsou 
zmíněni jiţ výše v dokumentu. Avšak většinový prodej je plánován právě od rodinného 
včelaře, a proto je kalkulováno s jeho cenami a s jeho marţemi. V tabulce je moţno 
vidět, kolik váţí jednotlivé sochy, kolik gramů medu je v jedné sklenici a jakou marţi 
má na těchto produktech rodinný včelař. Prodejce, tedy rodinný včelař, má na veškerých 
svých produktech 20% marţi a to při velkém odběru, který jsem mu při realizaci 
přislíbil. Ostatní včelaři mají tuto marţi vyšší, zisk bude tedy v případě odkupu od nich 
niţší. 
Jelikoţ podstatná většina prodávaných výrobků bude dodávána od rodinného včelaře a 
jeho letitých známých, můţeme si dovolit velké marţe. V případě prodeje voskových 
sošek je to marţe ve výši 160% a v případě medu je to marţe ve výši 100%. Vysoké 
marţe si můţeme dovolit, jelikoţ poptávka po kvalitním českém medu bez umělých 
přídavků a sladidel celoplošně stupá, odhady cen medu se kaţdoročně zvyšují, coţ 
dokazuje, ţe je med stále vzácnější. 
V posledním sloupečku jsou tedy určeny konečné ceny dle baťovského principu s číslicí 
devět na konci, která pozitivně psychologicky působí na potenciálního zákazníka. 
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Tabulka 14: Princip vytváření konečné ceny 
Číslo Název výrobku Hmotnost v 
(g) 
Náklad na 
vosk/ 750g 
medu (Kč) 
Naše 
odkupní 
cena 
Náš 
zisk  
Cena 
celkem 
Naše 
cena 
1 Anděl 42 12,6 15,12 24,2 39,3 39 
2 Tutanchamon 518 155,4 186,48 298,4 484,8 489 
3 Sarkofág 322 96,6 115,92 185,5 301,4 299 
4 Andělíček  10 3 3,6 5,8 9,4 9,99 
5 Anděl stráţný 8 2,4 2,88 4,6 7,5 9,99 
6 Včela na květu 36 10,8 12,96 19,44 33,7 29 
   7 Med klasický 750 50 60 60 120 119 
   8 Med šlehaný 750 60 72 72 144 149 
Zdroj: Vlastní zpracování na základě konzultace s rodinným dodavatelem 
Pro upřesnění výpočtu zde uvedu kalkulovanou cenu jednoho kilogramu vosku, cena je 
zprůměrovaná, záleţí, od jakého dodavatele je vosk odebírán. My ho budeme odebírat 
od našeho rodinného včelaře a to právě za průměrnou cenu 300 Kč za 1Kg vosku. 
4.9.2 Předpokládané zisky a náklady v prvním roce  
Předpokládané zisky a náklady budou odhadnuty ve třech variantách, ve variantě 
realistické, optimistické a ve variantě pesimistické. Tyto varianty se od sebe budou lišit 
předpokládaným počtem prodaných produktů. Ta nejpravděpodobnější verze příjmů 
bude stanovena ve variantě realistické. Optimistická verze bude zahrnovat vyšší 
předpoklad prodeje našich výrobků, a to přesně o 20%, naopak pesimistická varianta 
bude počítat s niţším prodejem výrobků, a to také o 20%, neţ je tomu v realistické 
verzi. 
Realistická varianta 
Realistická varianta je ta nejpravděpodobnější verze, se kterou optimálně počítáme. 
V tabulce níţe jsou stanoveny předpokládané prodeje a s tím spojené předpokládané 
náklady, zisky a hospodářský zisk, který je pro podnikatele velmi podstatný. 
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Tabulka 15: Realistická varianta prodeje 
Výrobek 
Cena  
(Kč) 
Variabilní 
náklady / ks 
Počet 
prodaných 
výrobků 
(ks) 
Celkové 
trţby 
(Kč) 
Celkové 
variabilní N 
(Kč) 
Anděl 39 15,12 53 2 067 801 
Tutanchamon 489 186,48 215 105 135 40 093 
Sarkofág 299 115,92 215 64 285 24 922 
Andělíček v 
srdci 
9,99 3,6 53 529 190 
Anděl stráţný 9,99 2,88 53 529 152 
Včela opylující 
květ 
29 12,96 53 15 37 686 
Med klasický 119 60 1 062 126 378 63 720 
Med šlehaný 149 72 531 79 119 38 232 
      Celkem (rok)   2 235 379 579 168 799 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Tabulka 16: Výsledek hospodaření realistické varianty 
Poloţka Cena (Kč) 
Fixní náklady za rok 62 521 
Vstupní náklady 86 515 
Variabilní náklady 168 799 
Celkové náklady 317 835 
Celkové trţby 379 579 
Výsledek hospodaření 61 744 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Předpokládaný zisk za první rok fungování našeho e-shopu je stanoven na částku 61 
744 Kč. Kdyţ tuto částku podělíme 12, zjistíme, ţe nám měsíční zisk v průměru činí 5 
145 Kč. Všechny uvedené částky, jsou částky před zdaněním. 
Realistická varianta rentability trţeb 
Ukazatel rentability trţeb informuje o tom, kolik korun zisku vytvoří podnikatel z jedné 
koruny trţeb. Výsledná hodnota by se měla pohybovat podle obecných pravidel nad 
hodnotou 6%, coţ je v realistické variantě splněno a značí to dobrou práci podnikatele 
především v oblasti managementu. 
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Vzorec 4: Realistický výpočet rentability trţeb (12) 
Z výše uvedeného výpočtu lze vyčíst konkrétní rentabilitu trţeb v předpokládané 
realistické variantě. Výsledek lze interpretovat tak, ţe z 1 Kč trţeb je tvořen 16,26% 
podíl zisku. 
Bod zvratu pro realistickou variantu 
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Vzorec 5: Realistický výpočet bodu zvratu 
Bod zvratu pro realistickou variantu je detailně popsán níţe v dokumentu, zde ho 
uvádím jen proto, abych pomocí něj určil odhadovanou dobu návratnosti investice. 
Měsíční trţby jsou odhadovány na částku 31 631 Kč. Tato částka je odhadnuta 
z celkových realistických trţeb rozdělených na měsíční intervaly.  
Odhadovaná návratnost při realistické variantě tedy vychází na 106 dní, coţ je přibliţně 
3,5 měsíce. Po tomto časovém úseku se nám navrátí celková investovaná částka, která 
byla vloţena pro realizaci a chod podnikatelského plánu, a začneme generovat zisk. 
Optimistická varianta 
Předchozí varianta započítávala trţby tak, jak předpokládáme, ţe by skutečně mohly 
vypadat. Teď zkusím ukázat a detailně propočítat, jak by trţby vypadaly, kdyby se 
dařilo lépe, neţ je dosavadní předpoklad. Fixní náklady se v tomto případě nemění, 
jelikoţ jejich výška je pevně dána a nelze je nijak extrémně sníţit, proto jsou ve stejné 
výši jako u realistické varianty, a to v částce 62 521 Kč. To samé platí o vstupních 
nákladech, které jsou určeny na částku 86 515 Kč.  
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Co se však v optimistické variantě změní, jsou variabilní náklady a celkové trţby, jak 
konkrétně a o kolik, je moţno vidět v následující tabulce: 
Tabulka 17: Optimistická varianta prodeje 
Výrobek 
Cena  
(Kč) 
Variabilní 
náklady / ks 
Počet 
prodaných 
výrobků 
(ks) 
Celkové 
trţby 
(Kč) 
Celkové 
variabilní N 
(Kč) 
Anděl 39 15,12 64 2 480 962 
Tutanchamon 489 186,48 258 126 162 48 112 
Sarkofág 299 115,92 258 77 142 29 907 
Andělíček v 
srdci 
9,99 3,6 64 635 229 
Anděl stráţný 9,99 2,88 64 635 183 
Včela opylující 
květ 
29 12,96 64 1 844 824 
Med klasický 119 60 1 274 151 654 76 464 
Med šlehaný 149 72 637 94 943 45 878 
      Celkem (rok)   2 682 455 494 202 560 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Tabulka 18: Výsledek hospodaření optimistické varianty 
 Poloţka Cena (Kč) 
Fixní náklady za rok 62 521 
Vstupní náklady 86 515 
Variabilní náklady 202 560 
Celkové náklady 351 596 
Celkové trţby 455 494 
Výsledek hospodaření 103 898 
Zdroj: Vlastní zpracování 
V optimistické variantě jsou celkové trţby v hodnotě 103 898 Kč, průměrná měsíční 
trţba tedy činí 8 658 Kč. Všechny uvedené částky, jsou částky před zdaněním. 
Optimistická varianta rentability trţeb 
Ukazatel rentability trţeb informuje o tom, kolik korun zisku vytvoří podnikatel z jedné 
koruny trţeb. Výsledná hodnota by se měla pohybovat podle obecných pravidel nad 
hodnotou 6%, coţ je v optimistické variantě opět splněno. 
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Vzorec 6: Optimistický výpočet rentability trţeb 
Optimistický výpočet rentability trţeb vyšel nad doporučovanou hodnotou 6%. Jestliţe 
se prodej bude uskutečňovat dle této varianty, tak lze konstatovat, ţe z 1 Kč trţeb je 
tvořen 22,8% podíl zisku. Výsledek je velmi příznivý, ovšem naplnění těchto hodnot se 
v prvním roce příliš nepředpokládá. 
Bod zvratu pro optimistickou variantu 
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Vzorec 7: Optimistický výpočet bodu zvratu 
Bod zvratu pro optimistickou variantu vychází na částku 112 590 Kč, měsíční trţby jsou 
odhadovány na částku 37 958 Kč. Tato částka je odhadnuta z celkových optimisticky 
předpokládaných trţeb rozdělených na měsíční intervaly.  
Odhadovaná návratnost pří optimistické variantě vychází na 89 dní, tedy přibliţně na 3 
měsíce. Po tomto časovém úseku se nám navrátí celková investovaná částka, která byla 
vloţena pro realizaci a chod internetového obchodu a začneme generovat zisk. 
Pesimistická varianta 
Třetí a poslední varianta je, ţe by se nám nepodařilo dosáhnout ani realistického 
předpokladu a e-shop by nefungoval tak, jak bychom předpokládali. Fixní se opět 
nemění, jelikoţ nejsme schopni je výrazně změnit, jak jiţ bylo řečeno výše, a tudíţ jsou 
ponechány na stejné úrovni, v celkové částce 62 521 Kč, to stejné platí o vstupních 
nákladech. U této varianty bude počítáno hlavně s tím, ţe se e-shop nedokáţe tak rychle 
dostat do povědomí potenciálních zákazníků a my budeme mít niţší prodeje a tím 
pádem i niţší předpokládané trţby, neţ je odhadnuto v realistickém provedení.  
  
95 
 
Tabulka 19: Pesimistická varianta prodeje 
Výrobek 
Cena  
(Kč) 
Variabilní 
náklady / ks 
Počet 
prodaných 
výrobků 
(ks) 
Celkové 
trţby 
(Kč) 
Celkové 
variabilní N 
(Kč) 
Anděl 39 15,12 42 1 654 641 
Tutanchamon 489 186,48 172 84 108 32 075 
Sarkofág 299 115,92 172 51 428 19 938 
Andělíček v 
srdci 
9,99 3,6 42 424 153 
Anděl stráţný 9,99 2,88 42 424 122 
Včela opylující 
květ 
29 12,96 42 1 230 550 
Med klasický 119 60 850 101 102 50 976 
Med šlehaný 149 72 425 63 295 30 586 
      Celkem (rok)   1 788 303 664 135 040 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Tabulka 20: Výsledek hospodaření pesimistické varianty 
Poloţka Cena (Kč) 
Fixní náklady za rok 62 521 
Vstupní náklady 86 515 
Variabilní náklady 135 040 
Celkové náklady 284 076 
Celkové trţby 303 664 
Výsledek hospodaření 19 588 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Z uvedené tabulky plyne, ţe při pesimistickém odhadu, budou trţby ve výši pouze 
71 784 Kč, tedy průměrná měsíční třeba činí pouze 5 982 Kč. Všechny uvedené částky, 
jsou částky před zdaněním. 
Pesimistická varianta rentability trţeb 
Pesimistický výpočet rentability trţeb vyšel na samotné hranici doporučované hodnoty 
6%. Jelikoţ se jedná o pesimistickou variantu, je tato hodnota stále přijatelná.  
     
    
  ţ  
     
      
       
           
Vzorec 8: Pesimistická varianta rentability trţeb 
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Jestliţe se prodej výrobků bude vyvíjet dle této varianty, tak lze z níţe uvedeného 
matematického výpočtu říci, ţe z 1 Kč trţeb je tvořen 6,46% podíl zisku. Výsledek není 
nikterak velký, ovšem je to nejniţší předpokládaný výsledek, se kterým vytvořený 
podnikatelský plán kalkuluje. 
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Vzorec 9: Pesimistický výpočet bodu zvratu 
Bod zvratu pro optimistickou variantu vychází opět na částku 112 590 Kč, měsíční 
trţby jsou ale odhadovány na částku 25 305 Kč. Tato částka je odhadnuta z celkových 
pesimistických předpokládaných trţeb rozdělených na měsíční intervaly.  
Odhadovaná návratnost pří pesimistické variantě vychází na 134 dní, tedy přibliţně na 
4,5 měsíce. Po tomto časovém úseku se nám navrátí celková investovaná částka, která 
byla vloţena pro realizaci a chod internetového obchodu a začneme generovat zisk. 
4.10 Grafické znázornění bodu zvratu 
Výpočet bodu zvratu při nehomogenních výkonech vychází z variabilních nákladů na 
1,- Kč trţeb a z příspěvku k trţbám na stanovenou strukturu výkonů.  Variabilní náklady 
na 1,- Kč trţeb se vypočítají dle vzorce: 
  
∑   
∑   
  
       
       
       
Vzorec 10:  Pomocný výpočet k bodu zvratu 
Do uvedeného matematického vztahu dosadím hodnoty z realistické varianty odhadu 
celkových variabilních nákladů a trţeb.  
Z výpočtu lze vyčíst, ţe variabilní náklady na 1,- Kč trţeb činí 0,44 Kč a příspěvek 
k trţbám je 0,56 Kč. Příspěvek k trţbám je zjištěn takto dle vztahu 1-v, při dosazení 
konkrétních čísel je výsledek následující: 1 - 0,44 = 0,56 Kč.  
Celkové trţby při dosaţení bodu zvratu: 
    
  
   
  
     
      
         č 
Vzorec 11: Celkové trţby při bodu zvratu 
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Z výpočtu je patrné, ţe dosáhneme bodu zvratu při trţbách 112 590 Kč. Odhadované 
měsíční trţby by měly být tedy v hodnotě alespoň 9 383 Kč, jelikoţ při této částce 
nedochází ke ztrátě, ale ani k zisku. 
Grafické znázornění bodu zvratu 
Graf 3: Bod zvratu 
 
Zdroj: Vlastní zpracování dle vypočtených hodnot 
Graf zachycuje vývoj trţeb, variabilních nákladů, fixních nákladů a celkových nákladů. 
Nejníţe poloţená zelená přímka znázorňuje vývoj variabilních nákladů, jejichţ celková 
hodnota za rok podnikání je odhadnuta na částku 168 799 Kč. O něco výše poloţená, 
modrá přímka znázorňuje vývoj trţeb za první rok podnikání, přičemţ celkové trţby 
jsou matematicky vypočteny v realistické variantě na částku 379 579 Kč. Zelená přímka 
vyznačuje výši fixních nákladů, tato výše se nemění a je stanovena na hodnotu 62 521 
Kč. Poslední, nejvýše poloţenou, modře zbarvenou úsečkou je úsečka značící vývoj 
nákladů. Celkové náklady byly vyčísleny na 317 835 Kč. 
 
4.11 Analýza rizik 
V našem ţivotě je velmi mnoho rizik, která mohou v jeho průběhu nastat, o podnikání 
to platí dle mého názoru dvojnásob. Podnikání je samo o sobě riziko, jelikoţ nám nikdo 
neslíbí konkrétní výši výdělku, jak tomu je v zaměstnání u nějaké velké společnosti. 
Tam znáte přesné časové rozpětí práce, přesný plat, přesný nástup, datum dovolené a 
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podobně. V podnikání nikdy není zcela jisté vůbec nic. Analýza rizik v podnikání slouţí 
hlavně k tomu, aby podnikatel zjistil, která pravděpodobná rizika v průběhu podnikání 
mohou nastat, a jestliţe nastanou, aby na ně mohl určitým způsobem zareagovat. 
Základem je být připraven a mít scénáře, jak se zachovat, kdyţ se opravdu tato rizika 
stanou realitou. 
Rizik v podnikatelské branţi je opravdu mnoho, ale mezi ty hlavní patří následující 
rizika:  
 nestabilní legislativní prostředí, 
 neprodejné nabízené zboţí, 
 zvyšující se konkurence, 
 nedoručení objednávky, 
 časová vytíţenost, 
 kurzy měn. 
Nestabilní legislativní prostředí 
Bohuţel jsme v takovém podnikatelském prostředí, které se často mění a jeho podmínky 
nejsou stálé. Často měnící se legislativa nehraje ve  prospěch ţádnému podnikateli. Asi 
nejpodstatnější změny, alespoň co se týče našeho podnikání, nastaly v roce 2014. V tu 
dobu totiţ vstoupil v platnost nový občanský zákoník, který zahrnoval mnoho změn. 
Nás zajímaly změny v nakupování v internetovém prostředí. Podstatná změna spočívala 
například v tom, ţe zákazník má právo při odstoupení od kupní smlouvy poţadovat od 
prodávajícího nejen kupní cenu, jak tomu bylo dříve, ale můţe po něm chtít i náklady na 
dopravu. Tato změna můţe být pro malé podnikatele problematická a to v podobě 
dodatečných nákladů, které předtím neměli. Další podstatná změna se týká vrácení 
zboţí, zákazník totiţ můţe do 14 dnů od zakoupení zboţí od smlouvy odstoupit a má 
dalších 14 dní na vrácení zboţí. S tímto návrhem se pojí další změna a to v povinnosti 
prodejce umístit na web odstupní formulář, který si zákazník můţe stáhnout, jestliţe se 
chystá fakticky od smlouvy odstoupit. Jestliţe tedy zákazník vyuţije plné moţné doby, 
dochází k tomu, ţe si někdo můţe objednat stejný druh zboţí a my ho budeme mít 
nezaplacené někde na cestě. 
99 
 
Výše uvedený výčet jen některých změn je důkazem toho, ţe podnikatelské prostředí a 
podmínky v něm se mění a podnikatel na ně musí rychle reagovat. Musí tedy v krátkém 
čase přemýšlet, jak co nejefektivněji změny započítá do svých peněţních i časových 
nákladů. Důleţité je také promyslet, jestli je výhodné platit daně v České republice nebo 
je šikovně přemístit do jiné země 
Neprodejné nabízené zboţí 
Jako u kaţdého začínajícího podnikání můţe nastat moment, kdy se zjistí, ţe nabízené 
zboţí je neprodejné. Jestliţe je zboţí takto neprodejné, měl by se podnikatel zamyslet, 
zdali má dostatečně kvalitní a rozšířenou reklamu, marketingový mix atd. Jestliţe je 
marketingový mix správný a oslovuje ţádanou skupinu lidí, je pravděpodobné, ţe je 
problém v samotném výrobku a ve vnímání zákazníků na něj. Jestliţe tento stav 
nastane, měl by podnikatel zjistit buď přímým dotazováním k zákazníkům, či jiným 
způsobem, o jaké zboţí mají zájem, proč tento druh zboţí nechtějí, v čem se liší 
konkurenční zboţí, jaké jsou představy zákazníků, jaké jsou nové trendy a technologie 
atd. 
Zvyšující se konkurence 
Se zvyšující se konkurencí musí podnikatel počítat, jelikoţ trend v poslední době je 
jasný, řada lidí se snaţí určitým způsobem přivydělat nejrůznějším druhem podnikání. 
Jestliţe začneme prodávat určitý druh zboţí, které se v daném regionu nebo i 
v internetovém prostředí vyskytuje zřídka, je více neţ jasné, ţe za nedlouhou dobu si 
toho někdo všimne a bude chtít tyto výrobky prodávat také. Je tedy důleţité svým 
zákazníkům věnovat individuální péči, komfort, servis, kvalitní a cenově dostupné 
výrobky. Jakmile se začne zákazník cítit příjemně obsluhován, je velká 
pravděpodobnost, ţe se stane loajálním, tedy věrným zákazníkem.  Se zvyšující se 
konkurencí také souvisí zvyšující se snaha vydělat co nejvíce. S tím souvisejí nekalé 
praktiky některých podnikatelů a to především neexistence jejich jakéhokoli oprávnění 
či povolení k provozování činnosti. Spousty podnikatelů se také snaţí uměle sniţovat 
své zisky a to tím způsobem, ţe nepřiznají celou výši svých příjmů. Proti této praktice je 
chystáno nové opatření ve formě elektronického vedení trţeb, které jsem detailně popsal 
výše v dokumentu. Podnikatelské prostředí je dţungle a úspěšný podnikatel se v něm 
musí umět pohybovat a mít ostré lokty.   
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Nedoručení objednávky 
Jestliţe si zákazníci vyberou určité zboţí a nechají si ho poslat nějakým dopravním 
přepravcem, zvolí moţnost platby dobírkou. Jestliţe se například rozhodnou vyuţít 
sluţeb České pošty, prodejce jim objednané zboţí odešle pomocí tohoto distributora. 
Problém nastává v momentě, kdy není adresát zastiţen ve svém bydlišti. Kurýr sice 
zanechá oznámení, ţe jeho objednané zboţí uloţí na poště v jeho bydlišti, a zapíše 
datum, dokdy ho můţe vyzvednout, ale kdyţ si ho zákazník do té doby nevyzvedne, je 
balík poslán zpět a to na náklady prodejce. Zákazník si tedy vědomě či nevědomě 
balíček nevyzvedne a prodejce nedostane za zboţí zaplaceno a ještě bude mít dodatečné 
náklady spojené s dopravou zboţí. 
Určitá moţnost, jak předejít těmto problémům, existuje.  Zákazníkovi lze nabídnout 
různé slevy, dárek navíc a podobně při platbě předem. Někteří lidé to ocení, ale někteří 
lidé jsou nedůvěřiví a ţádné lákadlo na ně platit nebude. Takţe nepřevzetí zboţí se dá 
do jisté míry eliminovat, ale zcela vyhnout se tomuto problému bohuţel nelze. Další 
důleţitý aspekt je v informovanosti, jelikoţ zákazník je většinou zaneprázdněn svými 
povinnostmi a na odebrání zásilky nemyslí. Je tedy dobré ho zcela přesně informovat, 
poskytnout mu číslo zásilky, díky kterému ji můţe sledovat, a dále ho několikrát buď 
telefonicky, nebo pomocí SMS upozornit, kdy mu bude zboţí dodáno. Můţe se stát, ţe 
zákazník v den předání nebude doma, a díky komunikaci se tento fakt předem zjistí a 
dopravce se tak můţe domluvit na takovém termínu, který zákazníkovi vyhovuje. 
Individuálnost je dle mého názoru cesta ke spokojenému zákazníkovi, který se k nákupu 
v našem obchodě bude vracet i při dalším nákupu.   
Časová vytíţenost 
Můţe nastat i situace, kdy budou takové objemy prodeje, které nezvládneme a budeme 
muset poţádat o pomoc nějakého externího člověka. Zákazník nehodlá čekat a 
problémy vzniklé v interním prostředí obchodu ho nebudou zajímat, proto s tímto 
problémem dopředu kalkulujeme a máme připravené zájemce o případnou brigádu. 
Moţnosti oslovení brigádníků se budeme snaţit omezit a případné problémy se budu 
snaţit vykrýt rodinou, případně velmi blízkými kamarády. 
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Kurzové změny 
Poslední riziko, které je všeobecně udáváno, jsou kurzové změny jak domácí, tak 
zahraniční měny. Těmto změnám se nelze nikdy vyhnout, lze s nimi pouze počítat, dělat 
si pravidelné prognózy, věnovat se burzovním zprávám a tak dále. Jelikoţ nejsme 
zaměřeni na zahraniční trh a nepředpokládáme, ţe naše výrobky budou kupovány 
zahraničními zákazníky, tak je pro nás kurzovní riziko téměř nepodstatné. Jestliţe by se 
naše produkty rozšířily i do zahraničního prostředí, určitě bychom na tuto skutečnost 
zareagovali a věnovali této problematice značný zájem. Nicméně v současnosti 
nevidíme nikterak toto riziko jako podstatné. 
Matice rizik 
Jak jsou všechna rizika podstatná a jakou pravděpodobnost výskytu událostí 
odhadujeme, si lze prohlédnout v následující komplexní tabulce. Grafické zpracování je 
v podobě matice rizik, která pomocí barevného vyobrazení zajistí lepší přehlednost. 
       Tabulka 21: Tabulka rizik 
Riziko Pravděpodobnost  
(1min – 5 max) 
Dopad 
(1 min – 5 max) 
Významnost 
(R1) - Legislativní změny 4 4 16 
(R2) - Neprodejnost zboţí 2 4 8 
(R3) - Konkurence 5 3 15 
(R4) - Nepředání zboţí 3 2 6 
(R5) - Časová vytíţenost 3 4 12 
(R6) -  Kurzy měn 1 1 1 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Grafické zpracování je zde v podobě matice rizik, která pomocí barevného vyobrazení 
zajistí lepší přehlednost. V horizontální části je vyobrazena pravděpodobnost události a 
ve vertikální části matice je vyobrazen případný dopad na naše podnikání.  
5   R3    
4    R1   
3  R4  R5   
2    R2   
1 R6      
1 2 3 4 5  
Tabulka 22: Vyhodnocení rizik 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Závěr 
Cílem výše sepsané diplomové práce bylo zhotovení kvalitního a detailně zpracovaného 
podnikatelského plánu pro vytvoření internetového obchodu Medovenebe.cz, který se 
zabývá prodejem přírodního medu a okrasných sošek od různých domácích včelařů a 
včelařských uskupení. Podnikatelské sídlo je na strategickém příměstském místě Pístov, 
blízko statutárního města Jihlava a je snadno dostupné pro okolní vesnice, jako jsou 
Vysoká, Popice, Jezdovice, Salavice či Třešť. Sídlo bude slouţit také jako sklad a 
zákazníci si zde budou moci bezplatně vyzvednout své zásilky, jestliţe nebudou chtít 
vyuţít placené distributorské cesty. První část práce se zabývá teoretickým vysvětlením 
problematiky a pojmů, jako jsou například volba právní formy společnosti, potřebné 
dokumenty a náleţitosti pro zaloţení ţivnosti či firmy, nástroje k analyzování vnitřního 
a vnějšího okolí podniku či moţnosti financování zakládaného subjektu. Druhá část 
práce se zaměřuje především na zhodnocení současné situace a detailní analýzu daného 
problému.  Poslední část mé diplomové práce se soustřeďuje na konkrétní realizaci 
plánu, podobu a fungování celého internetového obchodu od prvního kliku směřujícího 
k objednávce po doručení objednávky zákazníkovi na místo určení, vyčíslení vstupních 
nákladů, variabilních nákladů, odhadnutí a vyčíslení fixních a celkových nákladů či 
zjištění realistických, optimistických a pesimistických variant vývoje podnikání za první 
rok fungování. V této části lze také najít různé finanční ukazatele, které vytváří ucelený 
pohled na reálnost a proveditelnost samotného podnikatelského plánu, jedná se o 
ukazatel rentability trţeb či ukazatel návratnosti investice, který byl odvozen od bodu 
zvratu. Uvedena jsou také případná rizika, která souvisejí s podnikáním jako takovým a 
s chodem našeho internetového obchodu. Je zde zpracována analýza rizik, ve které jsou 
určena a popsána moţná rizika a rizikové situace, které mohou nastat. Určeným rizikům 
jsou následně přiřazeny pravděpodobnosti, dopady a významnosti pro budoucí chod 
internetového obchodu. 
Vypracování projektu pro mne bylo velikým přínosem, jelikoţ jsem si vypracoval 
kvalitní podklad pro reálné zaloţení osobního podnikání a věřím, ţe tento podnikatelský 
plán povede k úspěšnému zaloţení zamýšleného e-shopu se spoustou spokojených a 
loajálních zákazníků, kteří jsou pro kaţdý byznys základem úspěchu. 
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